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“People will choose for you”: Corporate social
advocacy controversies as a window into the
contemporary promotional industries

Stephanie Hill'

Abstract: Amid calls for more impactful corporate social responsibility and the
growing significance of corporations and brands as sites to contest societal values,
this article asks how a changed communication environment affects the practices
of organisational communication, and with what effects? Through a thematic
analysis of interviews, observation at industry events, and collected documents,
it examines the motivations for corporate social advocacy, their mediation, and
how the risks and rewards of participating in these kinds of communication are
understood within the contemporary promotional industries. Using frameworks
of contestation and justification, it identifies how constant media scrutiny, a low-
trust environment, and investments in stakeholder relationships exacerbated the
risks and rewards of social advocacy, pushing corporate advocacy towards tangi-
ble actions with governance implications.

Keywords: Public relations; promotional industries; corporate social responsibility;
platforms; corporate social advocacy.
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Amid calls for corporate social responsibility to adopt an “impact
orientation” (WEDER, et al., 2019), organisations are investing in
corporate social responsibility (CSR) efforts that audiences will perceive
as credible, in contrast to deceptive strategic communication such as
“astroturt” campaigns and greenwashing (LOCK, et al., 2016; LYON;
MONTGOMERY, 2015). The promises of CSR position organisational
communication as a site to contest societal values, engaging stakeholders
including the media, employees, and online publics in conflicts over
credibility, greenwashing, and social license to operate (CISZEK;
LOGAN, 2018; REYES, 2020). Often, the effort to create credible
campaigns pushes corporations toward public social and political
advocacy (GAITHER, et al., 2018; HILL, 2020). With these dynamics
in mind, this article asks how a changed communication environment,
particularly the rise of social media platforms, affects the practices of
organisational communication on CSR issues, and with what effects?
It focuses on public relations professionals” experiences with corporate
social advocacy as an arena in which new developments, tensions, and
effects of promotional industry efforts are visible and contested.

The article begins by reviewing the literature of corporate social
advocacy and platforms; the relationship between advocacy, the
promotional industries, and the public; and the theoretical frameworks
historically used to understand these relationships. It then introduces
the methods used to examine contemporary understandings of corporate
social advocacy—a thematic analysis of interviews, observation at
industry events, and industry publications. The third section presents
the identified themes—credibility, constant communication, risk
mitigation, and stakeholders as a double-edged sword. The discussion
that concludes the article argues that these themes demonstrate how
networked audiences, online and offline, contest promotional industries
practice and push practitioners towards material demonstrations of
committment. These findings “support understanding the promotional
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10 “PEOPLE WILL CHOOSE FOR YOU”

industries in a platformized environment as hybrid and contested
(Edwards, 2020), a position that increasingly implicates organisational

communication in governance debates.

Literature Review

The practices of the contemporary promotional industries increasingly
include a focus on corporate social responsibility, purpose, and advocacy.
These practices include interventions such as advertiser boycotts of
social media platforms (HE, et al., 2021), corporate boycotts of U.S.
states (HILL, 2020), overtly political statements such as connecting
U.S. policing practices to white supremacy (CISZEK; LOGAN, 2018),
and decisions to not stock controversial items such as some firearms
(GAITHER, et al., 2018). Research on corporate social advocacy has
historically focused on individual cases and the financial implications of
corporate advocacy behaviours, but research has begun to address wider
strategic communication considerations for organisations engaging in
corporate social advocacy (DODD; SUPA, 2014; GAITHER, et al.,
2018; KIM; AUSTIN, 2022; WETTSTEIN; BAUR, 2016). However,
questions remain about how these practices fit within the deliberative
frameworks of democratic societies. Critical public relations scholarship
argues that promotional communication plays a role in mediating the
public’s relationship with the promise of “public representation, voice,
and agency” (CRONIN, 2018, p. 44) in democratic and capitalist
countries (CRONIN, 2018; ARONCZYK, 2015). This mediation is
complex, with established expectations of corporate responsiveness to
the public (LOCK, et al., 2016) coexisting with renewed pressure from
activist movements specifically attacking corporate social license to
achieve regulatory outcomes, such as pressuring advertisers to influence
platforms” content moderation (BRAUN, et al., 2019).

Social media platforms are crucial to many of these developments.
For instance, organisations share advocacy actions through owned
online channels such as corporate blogs and social media, allowing
communications teams to justify their own positions and discredit

COMUN. MIDIA CONSUMO, SAO PAULO, V. 20, N. 57, P. 8-27, JAN./ABR. 2023



STEPHANIE HILL 11

those of their opponents (ARONCZYK, 2013). However, the ability
to self-mediate an organisation’s activity is complicated in online
contexts, where a participatory public may contest or undermine
organisational claims (EDWARDS, 2020; TOMBLESON; WOLF,
2017) and challenge the specifics of CSR efforts (HEATH, et al., 2018).
The mediation of corporate advocacy becomes more fraught as a few
large platforms dominate technical and institutional structures online,
creating pinch points for cultural production (POELL, et al., 2021).
Researchers have built a nuanced understanding of online participatory
cultures, including dark sides of online cultures, such as “networked
harassment” (MARWICK, 2021), along with the political possibilities
of online counterpublics (DAHLGREN, 2015). Both sides are
relevant to public relations and promotional industries research, where
practitioners are often the recipients of online backlash. This article
contributes to understanding how participatory cultures affect corporate
social advocacy and promotional communication in practice.

In Circuit of Culture frameworks, new technology is positioned
as a cultural tool that might empower or disempower depending
on the situation, facilitating discursive interactions between public
relations practitioners and their publics at the moment of consumption
(CURTIN; GAITHER, 2005). The Circuit centres power and conflict
and provides a good starting point for understanding issues management
as an interface between organisational communication and the public.
However, the Circuit only partly captures shifts to issue management
in a platformized environment, where how “publics appropriate
messages and use them” (CURTIN; GAITHER, 2005, p.101) often
includes direct challenges to organisations, drawn from the long
memory of the internet (EBERLE, et al., 2013). The Circuit identifies
the articulations between points, such as consumption and regulation,
as arenas of contestation between PR frameworks and the public, but
does not provide tools to examine these contestations in more detail.
To examine how PR practitioners understand corporate social advocacy

and issues management in a platformized environment, this article
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12 “PEOPLE WILL CHOOSE FOR YOU”

draws on frameworks of justification in organisational communication
(BOLTANSKI; THEVENQOT, 1991/2006). These “economies of worth”
provide an analytic framework for examining how organisations attempt to
meet “test[s] of justification” (p.37) based in identifiable worlds of value.
These worlds—fame, civic, domestic, market, inspired, industrial —are
organized around shared highest principles—competition in markets,
reputation in fame, and the collective good in civic—that provide
frameworks for critique of organisational communication, either
within one world or between worlds. For public relations, they provide
a valuable reference for understanding “how and why [organisations]
communicate, and what effect their communication has,” (EDWARDS,
2020, p.1546) including how organisations are forced to “engage with
challenges from stakeholders” (EDWARDS, 2020, p.1554) within global
communication networks. By emphasizing the ways that organisational
communication can be both political and promotional (EDWARDS,
2020), the economies of worth contrast with the Circuit’s emphasis of
dyadic power structures and provides tools for understanding the values
that drive deliberation within the “shared cultural space” (CURTIN;
GAITHER, 2007, p.38) provided by Circuit of Culture understandings

of the promotional industries.

Method

Using purposive sampling to identify potential participants involved in
corporate advocacy controversies, I conducted fifteen semi-structured
interviews with advertising and public relations agencies, brand
communication managers, national and international advertising
associations, participants in advertising boycotts, and activists. The
interviews were supplemented with materials collected from attending
industry events such as Advertising Week, the Business for Social
Responsibility Conference, and tracking industry discourse about
corporate social advocacy between 2019 and 2021 in publications such
as The Drum, AdWeek, the Branded newsletter, and the Conscious
Advertising Network podcast. The interviews were coded using

COMUN. MIDIA CONSUMO, SAO PAULO, V. 20, N. 57, P. 8-27, JAN./ABR. 2023



STEPHANIE HILL 13

reflexive thematic analysis (BRAUN; CLARKE, 2019). The initial
stage of coding organized the data around core research questions,
with the researcher creating categories such as flow of information
during advocacy events, the risks and rewards of social advocacy, issue
compatibility, and motivations to participate in advocacy. These were
re-examined and organized the domain-level codes into themes using
an open-ended and iterative approach (BRAUN; CLARKE, 2019).
For instance, codes under the broad domain of “risks” were split into
the themes of “media scrutiny” and “stakeholder pressure;” codes
under the domain of “flow of information” were split into themes of
“constant communication” and “external scrutiny.” These themes were
then supplemented by observations from industry events and collected
documents, and organized into the four headings— credibility, constant
communication in a low trust environment, risk mitigation in a complex
media environment, and stakeholders as double-edged swords—that

structure the results presented below.

Results

Participants noted risks to inaction or insufficient action on social
advocacy issues and potential benefits for quick, credible advocacy
on issues where the organisation could differentiate itself as a leader.
From the perspective of participants, constant media scrutiny, online
and off, a low-trust environment, and investments in stakeholder
relationships exacerbated the risks and rewards of social advocacy,
pushing organisations towards active engagement with a wide array of
advocacy issues. Participants stressed the need for evidence to support
the credibility of any public statements they made. The emphasis on
demonstrative actions to forestall public accusations of hypocrisy
highlights the potential material impacts of strategic communications
decisions on governance contexts such as social media content

moderation.
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14 “PEOPLE WILL CHOOSE FOR YOU”

Credibility

One participant summed up risk and reward assessment for advocacy
issues as “taking where you have credibility” (corporate affairs, national
industry association). Another argued that corporate reputational crises in
the 1990’s had “been a bit of a wake-up call for companies to understand
how theyre perceived and what they can do about it and their role in
society.” The result of this wake-up call was that “spin became quite a
dirty word” (head of communications, large tech business) and large
companies created “a very developed and sophisticated position on their
role in society, CSR, those types of responsibility issues” (representative,
international advertising association). The credibility of organisations
and their public actions was a consistent theme throughout the
collected materials. To avoid the appearance of taking shallow action,
participants stressed the preparation of a credible stance that was more
than “just barking” (corporate affairs, national industry association) or
“noise” (media and public relations, national industry association) or
“getting news coverage” (head of communications, large tech business).
Preparation included relationship building with relevant stakeholders,
consistency in messaging, research, and a reserve of supporting evidence
for their position, as well as choosing issues and actions that matched the
scale and capability of the organisation.

For most participants the concern was that any advocacy undertaken
could withstand public scrutiny. The question of “whether it stands up”
(public relations, large restaurant chain) was decisive for participants,
whose responses reflected a view that they “should only talk about
things [they] know inside and out” (public relations, manufacturing
business) and that if they could not “authentically lead in that space
[they] usually sit back and let others who can, do” (communications,
outdoor clothing brand). As the “usually” above suggests, the
investments these organisations had made in credible public stances in
certain areas became more complicated if the context changed. Crises,
such as breaking news, were one of several contextual factors noted by
participants. Other factors included shifts in the government or the

COMUN. MIDIA CONSUMO, SAO PAULO, V. 20, N. 57, P. 8-27, JAN./ABR. 2023



STEPHANIE HILL 15

policy environment, such as the passage of legislation that increases
liability for websites for sexual content in the U.S or the election of a
majority government in the United Kingdom. These shifts provided
new targets for external advocacy, as well as barriers to speaking out.
For participants, shifts in media and public relations practice, including
efforts to escape the “nadir” of public relations’ reputation in the 1990
reinforced their interest in presenting credible public communication,
defined by the connection between public statements and material

actions.

Constant Communication in a Low-trust Environment

Every participant identified the need to communicate a clear position
on political and social issues to avoid public backlash or perceptions that
an organisation might be hiding something. Participants suggested that
companies “can’t not take a stand anymore because people will choose
for you” (owner, public relations agency) and that regardless of the action
taken “we need people to know where we stand” (communications,
outdoor clothing brand). Total silence on an issue was likely to be
interpreted negatively and participants framed communications as
taking place in a context where “there was very little assumption of
goodwill” (communications, outdoor clothing brand). For example,
the absence of a statement on Black Lives Matter protests in 2020 was
interpreted by key stakeholders, as “basically like we don’t care about
Black people.” Equally problematic were attempts to thread the needle
with vague statements or a generic “corp-speak” (co-founder, advertising
watchdog organisation) reply to a serious issue. One participant, whose
company had been outspoken over Brexit in the United Kingdom,
credited their coverage and fair treatment by the press to being clear
about where they stood: “what they like is someone that will actually
say what they think.” In an interview with The Drum, Ben and Jerry’s
head of activism, Christopher Miller, noted that the companies that “got
the most criticism [over Black Lives Matter statements| are the ones
that tried to thread some mushy middle” or who tried to support public

COMUN. MIDIA CONSUMO, SAO PAULO V. 20, N. 57, P. 8-27, JAN./ABR. 2023
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16 “PEOPLE WILL CHOOSE FOR YOU”

outrage without taking an explicitly political stand. There was overall
agreement that “you have to speak to people” (corporate affairs, national
industry association) and communicate clear positions to a skeptical

public prepared to challenge organisational statements.

Risk Mitigation in a Complex Media Environment

Corporate social advocacy was considered an asset for getting positive
media attention. One participant described the outspokenness of their
organisation’s chairman about Brexit as “from a publicist’s point of
view...an absolute dream. Because what does a PR want to do? He wants
to keep busy.” That participant’s organisation had done “in excess of

”.

500 interviews...” with prestigious news outlets (public relations, large
restaurant chain). Participants preferred to prepare CSR positions that
approached issues in ways “unique for us to address rather than anybody
else” (head of communications, large tech business). However, they also
described a first mover advantage of corporate social advocacy: “If we're
going to do this, get out as early as possible because...and I hate even
saying this, but you can earn some brand goodwill. And you’ll definitely
get more headlines, more coverage, more impressions and all that
stuff” (communications, outdoor clothing brand). Another participant
described delay in taking a public stand in terms of missed opportunities
“we were getting lots of inquiries to do press around Brexit... Just daily,
getting two or three opportunities with really prestigious news outlets
that we were having to turn down” (public relations, manufacturing
business). Proactive advocacy earned media coverage, while delaying
or taking a neutral stance meant missed opportunities. Inaction on
advocacy issues could also be a competitive disadvantage, if other
organisations in the industry were more outspoken.

Participants were aware of advocacy groups and online publics
prepared to respond to their positions. Even though those groups are not
necessarily supportive, it was “still very important for us to speak to them
and understand where they are coming from and almost work with them
aswell” (corporate affairs, national industry association). For these groups,

COMUN. MIDIA CONSUMO, SAO PAULO, V. 20, N. 57, P. 8-27, JAN./ABR. 2023



STEPHANIE HILL 17

the organisation might take an otherwise low-priority action because
“it’s the right thing to do for that audience” (head of communications,
large tech business). While pressure from critical groups is not new,
participants noted that there had been a “proliferation of advocacy issues”
(representative, national advertising association), including indirect
risks such as media content, to which organisations must be prepared
to respond. Several participants noted the difference between a media
environment in which “today’s news is tomorrow’s chip paper” and the
current media environment, which made it difficult to hide things from
the public or wait for scandals to blow over. In addition, the threat of
being exposed as a hypocrite was worse because “obviously everything
is online that you've ever said or claimed” (head of communications,
large tech business). Networked activist groups guaranteed scrutiny of
missteps or inaction on important issues that could very quickly become
a story in the wider press. As one participant explained, “even a little bit
of Twitter backlash is a sign of a potential looming negative story” (co-
founder, advertising watchdog organisation). Industry insiders echoed
this perspective, emphasizing that organisations needed to respond, even
to “a noisy minority” (representative, national advertising association).
This participant summarized the threat of online criticism that could
move to other media outlets: “...it quickly escalates from one or a few
people being noisy on social media to actually being a story on online
news and then perhaps traditional broadcast news and so on. And that
can happen within 24 hours.” Dedicated publics ready to respond to
organisational missteps and inaction compounded the risks of media
scrutiny.

Participants described a risk that being outspoken could compound
scrutiny because public statements drew attention to those “that took the
initiative and said ‘we’re trying to do the right thing here™” (representative,
international advertising association). This was the experience described
by one participant, who found that media coverage of their participation
changed quickly. “...Within 48-72 hours of making that decision the
media narrative had shifted ...it had changed from like a show of

COMUN. MIDIA CONSUMO, SAO PAULO V. 20, N. 57, P. 8-27, JAN./ABR. 2023
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18 “PEOPLE WILL CHOOSE FOR YOU”

goodwill and education to a kind of nitpicky looking for gaps kind of
thing” (communications, outdoor clothing brand). Other participants
described shallow applications of CSR that could “discredit anybody
in that space genuinely trying to do something” (public relations,
manufacturing business) or suggested that expectations of corporate
advocacy were unsustainable: “...it becomes disingenuous and noisy if
every single company cares about every single issue, publicly, all the
time” (communications, outdoor clothing brand). The pressure to take
action was perceived by these participants as a threat to the credibility
of the actions taken, and to their organisations’ investment in specific

issues and causes.

Stakeholders as Double-edged Swords

In a platformized communication environment, visible advocacy
provided benefits in connecting to allies and key supporters, but
participation was balanced against strategic concerns. As a participant
from an activist business put it: “Being political and being actively
political is only a benefit to us. So for us to be outspoken about things
that come up...we’ll lose a couple followers and that’s fine. Those aren’t
really our people anyway” (worker/owner in an activist retail business).
Building connections to consumers and employees motivated social
advocacy more mainstream workplaces as well. One organisation
noted that “the things we choose to support...are really focused on
things our employees might come into contact with and supporting
the community that they’re a part of” (public relations, manufacturing
business). Other participants noted generational changes to workers and
consumers, “they have completely different expectations of what they
want companies to do; what they want companies to stand for... And
so you need to do something that sets you apart from other businesses”
(head of communications, large tech business). Another participant
summed up the corporate perspective: “companies are looking at internal

communications and internal human resources [when they choose to
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advocate]. Because you want to keep people on board” (owner, crisis
communications agency).

These investments in employee relationships could become two-
way streets. Organisations faced pressure from employees over a lack
of action on urgent public issues. For instance, “with some of our
clients with the Black Lives Matter campaign...[while they are nervous
about taking action]...what I found is a lot of the pressure came
from internal...where employees were saying we want you to post
something in support of this” (owner, public relations agency). When
pressed on why it was important that their organisation be seen acting,
one participant summarized that “from a grassroots perspective, our
employees demanded it” (communications, outdoor clothing brand).
Internal concerns contributed to the perception of risks to organisations
that were silent or took half measures, and rewards for organisations that
took prompt and credible action.

Participants stressed that advocacy issues should match their “area
of expertise” (public relations, manufacturing business) and not stray
“outside our realm” (corporate affairs, national industry association).
If the issue was outside an organisation’s expertise, speaking up risked
exposing them as only superficially engaged. Two participants, whose
organisations were otherwise politically outspoken, identified issues
that were incompatible with advocacy in terms of their own business
interests. One noted, “the only place where we feel like there’s a real
risk to our business is if we were outspoken about our industry.” Another
noted that they avoided a controversial topic in their industry. They
explained “you have to assess, is there any point having a proactive
position on this or not?” For this topic, the company “know[s] at some
point we will be linked to those issues and we have reactive positions on
them but we don’t have an industry leading, we are amazing because
of x,y,z, [position].” Because of the lack of an outstanding position,
the organisation chose not to comment publicly on this issue. These

examples underline the degree to which corporate advocacy took place
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in a strategic professional environment in which silence on some issues

was incentivized, alongside much more outspoken advocacy.

Discussion

The findings of these interviews, supported by documents and observation
from the wider promotional industries, illuminate some of the effects
of platformization on communications professionals’ approaches to
communicating corporate social responsibility. Participants noted the
increased pressure to communicate their positions frequently, awareness
of online publics primed to publicize wrongdoing or silence on emerging
issues, and the connection between online criticism and mainstream
news coverage. These pressures placed organisational communication
in the centre of political debates and incentivized taking strong stances
on advocacy issues as long as those positions were backed by material
actions. This discussion section addresses the implications of these
findings. Examining the promotional industries through a framework of
contestation, considering public relations practice in a changed media
environment, and asking how these developments contribute to the
hybrid political-promotional nature of public relations (EDWARDS,
2020) with implications for the governance of implicated issues, such

as content moderation.

Corporate Social Advocacy and Economies of Worth

Public contestation of what makes good corporate social responsibility,
advocacy, and public relations practice contributes to the collapse of
separation between commercial and civic spheres. The themes examined
above provide insight into how questions of advocacy and governance
are mediated through organisational communications professionals and
how public, transparent corporate advocacy works to mitigate risks and
build key relationships. Participants understood commenting publicly as
good professional practice “as long as you can always justify why you are
commenting on things’ (corporate affairs, national industry association).
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In this view, professional communicators’ aim is primarily to manage
owned issues and audiences. Outward advocacy was done in line
with the expectations of “their people” and because their “employees
demanded it.” It was done to meet the demands of “that audience” of
critical observers. This strategic management of social advocacy opens
opportunities for organisations to live up to the “promise” of “public
representation, voice, and agency” (CRONIN, 2018, p.44) by taking
actions that can be measured and scrutinized by key constituencies,
either supporters or potential detractors. To live up to their promises,
and to avoid appearing to offer empty words, participants emphasized
the need for credible action, defined in material terms. This emphasis
created difficulties for communication professionals, who found that
their job description expanded unpredictably as people began “looking at
the communications department to make decisions” (communications,
outdoor clothing brand). Cronin (2018) has emphasized how public
relations can act as “vernacular forms of democracy” that mediate “a shift
in the public’s engagement with the social contract” (p. 44, 14). Within
the organisation above, the communications team mediated between
“a very clear call to action at the frontline level” and senior leadership,
who ultimately have the power to take decisions on these issues. For
this participant, the pressure and expectations were beyond what they
felt was a reasonable expectation for a communication team: “this is
not PR, this is not communication; this is much bigger than brand.”
They understood that people saw the communications department as
responsive to social concerns but felt that the burden placed on their
office, and even their company, was beyond what they could deliver.
The turn to a brand in this scenario demonstrates how corporate claims
to responsibility position them as responsive public intermediaries for
emerging issues. At the same time, it illustrates some of the limitations
of corporate actors in responding to these expectations.

The media environment influenced how PR professionals understood
corporate social advocacy and public engagement. Online platforms

could harbour critical minorities, dredge up the history of corporate
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public statements, spread criticism from platforms to mainstream
media, and provide an outlet for dissatisfied employees. This media
environment rewarded companies for quick and credible corporate
social advocacy and contributed to a proliferation of advocacy issues as
online publics could engage on diverse issues more easily. The pressure
that communications professionals felt to avoid negative attention
and to restrict engagement with some issues mirrors the dynamics of
“morally motivated networked harassment” (MARWICK, 2021). Like
the networked harassment that Marwick (2021) describes, the pressure
felt by communications professionals acted as normative enforcement—
pressuring organisations to live up to their CSR standards, adopt new
approaches to advocacy issues, and punishing perceived missteps. The
emphasis that participants placed on supporting their public claims with
material actions, as well as the concern with addressing critical publics
before negative attention gained momentum, points to the regulatory
effects of this pressure on communications professionals.

This article demonstrates that communication professionals perceive
a need to address social advocacy in ways justifiable to key communities
and identifies how they evaluate the risks and benefits of doing so. These
findings echo the values of specific worlds of justification —fame, civic,
and domestic (BOLTANSKL; THEVENOT, 1991/2006). Participants
presented their actions partially as matters of reputation—protection
from scrutiny, generation of positive media coverage —but also as civic
and domestic concerns in which they needed to address the public good
and represent the views of their key audiences and their employees. The
domestic interest in maintaining relationships with key stakeholder
groups, such as employees, played a role in supporting broader civic
concerns in support of justice and the collective good. The economies
of worth provide a lens for understanding how the imperative to create
justifiable public positions influences public relations practice —forcing
organisations to take stronger positions and engage in advocacy in order
to meet public challenges. The findings indicate how online publics

leverage civic concerns against businesses and how public relations
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practitioners interpret those critiques as threats to their credibility.
Applying Boltanski and Thevenot’s (1991/2006) economies of worth
provides a means of understanding promotional industry communication
outside of social regulation frameworks such as the Circuit of Culture.
The contestable nature of organisational communication acted, in
these cases, as a “productive force in social, economic, and political
relations” (EDWARDS, 2020, p. 1552) between networked publics and
communications professionals, pushing their practices towards socially
defined standards of acceptability.

“A productive force”: Implications for governance

The emphasis on credibility and positive contributions incentivised
participants to avoid “corp-speak,” such as deflecting responsibility to
legal standards. Instead, participants attempted to build the credibility of
their efforts by linking communication to material actions and avoiding
participating in debates where they might show up empty handed. For
many organisations, where they feel they can take a leadership role or
where they feel an external expectation of responsibility dovetails with
places where there is a not a clear regulator, standard, rule, or authority.
As an example, the advertising industry was aware of “an external
perception that advertisers should be the ones able to force change. That
online platforms like Facebook and Google should listen to advertisers
because they are the ones paying their bills, basically” (representative,
international advertising association). That perception motivated
advertisers to push social media companies, in public campaigns such
as the advertiser boycott of YouTube in 2017 and Stop Hate for Profit
in 2020, to change how content is monetized and moderated (HE,
et al., 2021). While unregulated spaces often present potential risks,
they also present strategic opportunities. As one commenter put it,
“not once has an advertiser been able to put out a press release about
how well they are doing on Google” (Christopher Kenna, in Sonoo,
2020). In comparison, a savvy advertiser could put money into a slate of
LGBTQ or Black-owned publishers and put out a press release the next
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24 “PEOPLE WILL CHOOSE FOR YOU”

day—Dbenefitting from moving into a space that is not governed by an
established authority to take credit for pro-social actions. In situations
like this, the hybrid promotional-political character of public relations
activity (EDWARDS, 2020) is clear, as are the incentives for activist
publics to use organisational communications as an intermediary
for achieving social goals. While this tendency has been particularly
pronounced in online advertising, it is also a feature of transnational
environments for issues such as labour standards (RUGGIE, 2020), and
a growing site of advocacy over issues such as racial justice, LGBTO+
equality, and gun violence (CISZEK; LOGAN, 2018; GAITHER, et al.,
2018; HILL, 2020).

Conclusions

This article used corporate social advocacy as a lens into understanding
the contemporary promotional industries in a platformized media
environment. It examined the motivations for corporate social advocacy,
how advocacy events are mediated, and how the risks and rewards of
participating in these kinds of communication are understood within
the contemporary promotional industries. This research identifies
how promotional industry professionals negotiate expectations that
they will live up to the “promise” of “public representation, voice, and
agency” (CRONIN, 2018, p.44) and notes the importance of the media
environment in creating pressure for companies to respond to public
issues in ways perceived as credible to their audiences. Future research
should examine the governance implications of these processes in more
detail, addressing how dynamics of public controversy and contestation
in organisational communication shape issues such as deplatforming,
support for international regulation, and content moderation and

speech norms.
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Resumo: Este artigo analisa a ideologia, os usos e as implicagdes do NFT
(non-fungible token) para a economia da musica. O NFT resgata a ideologia da
desintermediagdo das relagdes econdmicas ao prometer retornos financeiros mais
altos ao artista, decorrentes de sua conexdo direta com o consumidor. A tecnolo-
gia, no entanto, reorienta a carreira dos artistas, bem como sua relagdo com os
fas. Informado pela filosofia anarcocapitalista, o uso do NFT tem condicionado
artistas a verem suas obras como ativos valorizdveis, cabendo aos fds o papel de
investidores. A partir da andlise bibliogrdfica, investigamos: (1) a ideologia da
desintermediagdo na economia da musica, (2) a inspiragdo anarcocapitalista no
desenvolvimento de tecnologias financeiras, como o NFT, (3) o uso do NFT no
mercado de musica e (4) o papel dos fdas em uma economia da miisica financei-
rizada. Como conclusdo, apontamos como o uso de tecnologias como o NFT
faz parte de outro momento da indistria da miisica que pode ser rotulado como
p0s-streaming.
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Palavras-chave: NF'T; indistria da musica; ideologia da desintermediagdo; anar-
cocapitalismo; cultura de fa.

Abstract: The article analyzes the ideology, uses and implications of the NFT
(Non-Fungible 'loken) for the music economy. The NFT rescues the ideology of
the disintermediation of economic relations by promising higher financial returns
to the artist, resulting from the direct connection with the consumer. Technology,
however, reorients artists’ careers as well as their relationship with fans. Informed
by anarcho-capitalist philosophy, the use of the NF'T' demands artists to treat their
works as assets with volatile value, as for the fans, the use of this new financial
technology demands them to play the role of investors. From the bibliographic
analysis, we analyzed: (1) the role of the ideology of disintermediation in the
music economy, (2) the anarcho-capitalist inspiration in the development of new
financial technologies, such as the NFT, (3) the use of NFT in the music market
and (4) the role of fans in a financialized music economy. As a conclusion, we
point out how the use of technologies such as NFT is part of another moment in
the music industry that can be labeled as post-streaming.

Keywords: NI'T; music Industry; ideology of disintermediation; anarcho-capita-
lism; fandom.
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Introducao

Em 2021, o non-fungible token (NF'T) criou controvérsias no merca-
do de arte, ao transformar obras digitais em bens tnicos, avaliados em
milhares de délares. E o caso de Everydays: the first 5000 days, uma
colagem digital do artista Beeple que atingiu o terceiro maior valor pago
pela obra de um artista vivo: 69 milhoes de délares.

A obra apresenta-se como um non-fungible token ou NF'T' (marca-
dor ndo fungivel, numa traducio livre). Fungivel é algo “passivel de ser
substituido por outra coisa de mesma espécie, qualidade, quantidade e
valor” (HOUAISS, online). Os NF'Ts sio ndo fungiveis por serem pro-
dutos digitais que ndo podem ser intercambidveis, pois seu c6digo nio
pode ser copiado. Esse predicado de singularidade da informacio digi-
tal é garantida por um certificado piblico de autenticidade registrado
na blockchain’, tecnologia que gera um marcador ou token. Ainda que
qualquer pessoa possa baixar uma obra digital e utilizd-la, somente o
detentor do NFT, de posse do certificado, pode reclamar a autenticida-
de de seu exemplar. Os NFT5s, portanto, sio marcadores criptografados
que, uma vez gravados, ndo podem ser alterados, o que os torna tnicos,
escassos e, logo, precificdveis.

Hé também experiéncias no mercado da musica com NFTs. Em
margo de 2021, ao langar o dlbum When You See Yourself (independen-
te), a banda estadunidense Kings of Leon publicou trés modalidades
de NFTs. Durante as duas primeiras semanas de langamento do disco,
os fas da banda poderiam comprar NFTs que inclufam: (1) uma versio
limitada em vinil, (2) bilhetes vitalicios para todos os shows futuros da
banda, com direito a posi¢do na primeira fila, e (3) artes audiovisuais
exclusivas (HISSONG, 2021). A venda dos artigos digitais rendeu 2 mi-
lhdes de délares aos artistas.

E inevitavel ler o fenomeno NFT a luz da cldssica discussio sobre
a reprodutibilidade técnica de Walter Benjamin (1994). O conhecido
5 Ablockchain (cadeia de blocos de informacio, em uma tradugio livre) é uma tecnologia que

registra agdes realizadas em uma rede de computadores que se conectam por meio de cripto-

grafia. Ela funciona como um livro-caixa ptblico, em que sdo registradas as transa¢des com
determinado meio de troca.

COMUN. MIDIA CONSUMO, SAO PAULO, V. 20, N. 57, P. 28-47, JAN./ABR. 2023



MARCELO GARSON | MARIO MESSAGI JR. | LEONARDO DE MARCHI 31

argumento do autor € o de que, ao contrério da obra de arte tradicional,
as artes da era industrial sdo desde o inicio artes de estddio, feitas para
serem reproduzidas. Tudo comega pela reproducio das obras. 'Tal
predicado acarreta o fim da relagdo hierdrquica entre o original (porta-
dor da aura) e a cépia (forma inauténtica de um original). Desvinculada
do suporte fisico, a obra digital aprofundaria esse processo. A possibilida-
de de reproducio sem perda de qualidade, de forma imediata, ilimitada
e a custo marginal zero, foi entendida como a impossibilidade de se
estabelecer qualquer relacdo de propriedade das obras de arte digitais;
apenas o acesso ao seu conteido em fluxo seria passivel de gerar algum
retorno financeiro (ANDERSON;, 2009; RIFIKIN, 2001).

Utilizada para criar NFTs, a tecnologia blockchain marca, porém,
um ponto de inflexdo nessa trajetéria. Ao assegurar de maneira inviola-
vel o registro de uma obra, a blockchain produz uma escassez do registro
digital: uma vez criptografado, ndo pode mais ser reproduzido. Esse é
um movimento de profundas consequéncias econémicas e culturais.
Exm primeiro lugar, sua raridade técnica permite a seus titulares ostentd-
lo como sua propriedade e até revendé-lo em mercados secunddrios por
precos que se tornam objeto de especulacio financeira. Em segundo,
significa a possibilidade de reinstitui¢do da autenticidade da obra de arte
em plena era digital. A blockchain rompe, portanto, com as promessas
da reprodutibilidade técnica, sendo, nesse sentido, uma inovagdo retré-
grada que tenta e promete reviver, em poucas palavras, a aura da obra
de arte na era digital.

O NFT tem sido promovido no mercado de mdsica como uma fonte
de renda mais rentdvel para os artistas, uma vez que eles negociam
com os fis diretamente (na verdade, através de plataformas de leildo
de arte digital), prescindindo de intermedidrios como as gravadoras e
as plataformas de streaming. Por meio da especulagio tipica de leildes,
uma obra pode gerar cifras muito superiores as arrecadadas através de
royalties por direitos autorais. E nesse sentido que o NFT reanima a ideo-

logia da desintermediagdo econdmica, tdo cara ao espirito libertarianista
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do Vale do Silicio, ao prometer resolver o problema dos baixos retornos
gerados pelo streaming através da conexdo direta entre artista e fa.

Se observado desse angulo, evidencia-se que o NF'T' é muito mais do
que uma mera tecnologia financeira de ponta: trata-se de uma tecnolo-
gia que objetiva, em dltima instincia, reformular o préprio mercado de
artes na era digital. Indo além da pergunta se tal produto digital pode
mesmo gerar sustentabilidade econémica aos artistas, deve-se perguntar:
o NFT cumpre sua promessa de desintermedia¢do? Em caso positivo,
quais sdo suas implicagdes para a condugdo da carreira dos musicos?
Como fica a relagio entre artista e fi quando ela se financeiriza através
do NFT?

Este artigo propde abordar o NFT de duas perspectivas complemen-
tares. Por um lado, realiza-se uma andlise da ideologia do NF'T, ou seja,
dos valores que tornam racional o desenvolvimento de tal tecnologia.
Baseada na mesma tecnologia que lastreia as criptomoedas, o NFT
evidencia a operacdo da légica anarcocapitalista na mdsica, que busca
realizar a financeirizacdo do artista, que tem que se colocar no mer-
cado como um empresdrio de si mesmo e ver suas obras como ativos
financeiros liviemente negocidveis e destituidos de controles centrali-
zados. Por outro, quer-se entender a relacio que passa a se desenvolver
entre artistas e fis quando seu contato se torna mediado por tecnologias
financeiras. Quando a obra e a carreira de um/a artista se abre ao inves-
timento direto dos individuos, os fas se tornam investidores da obra e/ou
da carreira do/a artista, o que, em alguns casos, incluiu a negociagdo de
direitos autorais vendidos como NFT. Os fas acabam assumindo, assim,
o papel de evangelizadores do/a artista em quem investem, pois isso tam-
bém pode lhes trazer lucros.

O texto se divide em quatro partes. Na primeira, apresentamos uma
andlise da destruicdo criadora da economia fonogréfica, sublinhando a
importincia do discurso sobre desintermediagdo da economia no desen-
volvimento da do mercado de musica digital. Em seguida, realizamos
uma andlise da ideologia anacorcapitalista que anima os desenvolvedo-
res do NF'T. Na terceira parte, investigamos a logica do NF'T' e como essa
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nova tecnologia financeira opera. Por fim, discutimos o papel do i em
uma economia da musica financeirizada. Como conclusdo, apontamos
como o uso de tecnologias como o NFT faz parte de outro momento da

inddstria da mdsica que pode ser rotulado como pés-streaming.

A digitalizacao do mercado fonografico e a ideologia da
desintermediacao da economia

Para compreender o acolhimento que o NFT obteve no meio das artes,
¢ necessdrio reconhecer que sua legitimidade se constitui a partir da
promessa da desintermediagio das relagdes economicas entre artistas e
publico, que tem uma longa trajetéria. No caso da industria da musica,
trata-se de uma pauta politica dos artistas contra mediadores diversos do
mercado.

O mercado de musica se formou, ao longo dos séculos XIX e XX,
como uma economia industrial. Com a possibilidade de produzir midia
contendo musica em larga escala, primeiro através de partituras e, em
seguida, de fonogramas, os proprietdrios dos meios de produgio mate-
rial da musica (editoras e, depois, gravadoras) financiavam criadores de
contetido e intérpretes para que registrassem suas obras nessas midias.
O investimento inicial de editoras e gravadoras seria recompensado pela
aquisi¢do dos direitos patrimoniais das obras dos compositores das mu-
sicas ou dos direitos conexos das gravacoes fonograficas e pela retengio
de taxas pela venda das partituras e/ou discos. A medida que a industria
da musica se consolidava, crescia a insatisfagio entre compositores e
intérpretes das musicas, que passaram a buscar meios para receber um
retorno maior por seu trabalho. Entre os pontos em disputa nessa rela-
¢do entre capital e trabalho, estava a busca pela desintermediagdo das
relagdes econdmicas no mercado, isto €, a possibilidade de os préprios
artistas acessarem diretamente os individuos interessados em sua arte.

A partir dos anos 1980, as grandes gravadoras passaram a adotar a
agenda poés-industrial de administragdo de empresas. Isso significou, en-

tre outros movimentos, terceirizar (outsourcing) uma série de fungoes,
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notadamente a gravacao sonora. Assim, estreitaram-se os lacos com as
gravadoras independentes, constituindo uma nova divisdo do trabalho:
as gravadoras independentes se ocupariam das carreiras de diversos ar-
tistas, enquanto as grandes gravadoras se ocupariam de grandes estrelas
(vendedores de discos) e, sobretudo, da distribui¢io dos discos fisicos
(DIAS, 2000; VICENTE, 2014). A partir dos anos 1990, esse movimen-
to se aprofunda, na medida em que os préprios artistas obtém acesso
aos meios de gravagdo sonora e assumem a responsabilidade por reali-
zar as primeiras etapas da producdo fonogréfica, gragas ao avango das
tecnologias digitais de gravacdo sonora, como softwares de gravagio
e processamento de som que operavam em computadores pessoais ¢
instrumentos digitais (samplers, sintetizadores, tecnologia MIDI, entre
outros).

A terceirizagdo da produgio fonogrifica ndo ameagava, contudo, a
estrutura de mercado, uma vez que os discos digitais ainda eram fisi-
cos (CD e DVD). Mantida deliberadamente anacronica, a distribuicdo
dos discos para pontos de revenda permitia a manuten¢io de relagdes
assimétricas de poder dentro da industria: pese a quantidade sempre
crescente de producio fonogrifica, que, a partir de entdo, encontrava-se
atomizada, somente as grandes distribuidoras (que pertenciam as gran-
des gravadoras) poderiam distribuir os discos em larga escala.

Quando um conjunto heterogéneo de tecnologias se conjugou — o
arquivo de dudio MP3, os reprodutores de arquivos digitais em computa-
dor, como o Winamp, e os programas de compartilhamento de arquivos
entre pares (peer to peer ou P2P) — abriu-se um canal imediato de es-
coamento para toda a produgio retida, gerando uma forga disjuntiva
incontroldvel pela inddstria fonografica (DE MARCHI, 2016, HERS-
CHMANN, 2010; WITT, 2015).

E decisivo notar que esse foi um acontecimento que se deu ao largo
das decisoes dos tradicionais atores da industria fonografica, sendo
conduzido por pequenas empresas da industria de informidtica ou star-
tups. Como discutiremos a seguir, a inddstria da microinformatica ¢é

informada por uma série de valores éticos fornecidos pela filosofia
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neoliberal radicalizada, o que constitui certa ideologia do Vale do Si-
licio (SCHRADIE, 2017). No que interessa ao artigo, sublinha-se que
os desenvolvedores de tais tecnologias carregam consigo a bandeira da
desintermediagdo das relagdes econdmicas via tecnologias digitais em
rede ndo como uma mera solucio para problemas técnicos da economia
real, mas, na verdade, como a realizagdo de uma sociedade capitalista
ideal. E o que Bill Gates (1995) rotulou de capitalismo sem forca de
atrito (frictionless capitalism), no qual:

A [internet] ampliard o mercado eletronico e fard dele o intermedidrio
universal e definitivo. Com frequéncia, as tnicas pessoas envolvidas
numa transacgdo serdo o comprador e o vendedor. [...] Informagdes sobre
vendedores e seus produtos e servicos estardo disponiveis para qualquer
computador conectado a estrada. Servidores distribuidos pelo mundo
aceitardo ofertas, as transformardo em transacdes, controlardo autentica-
cdo e garantia e se encarregardo de todos os outros aspectos do mercado,
inclusive a transferéncia de fundos. Isso nos conduzird a um novo mundo,
de um capitalismo com pouca forca de atrito e baixo custo administrativo,

no qual a informacio de mercado serd abundante e os custos de transa-
¢do, baixos. (GATES, 1995, p. 202)

Com a consolidacio dos servigos de streaming como principal ativi-
dade comercial da inddstria fonografica, porém, toda uma nova camada
de intermedidrios se estabeleceu no mercado de mdsica digital. Essa
nova estrutura de mercado tem gerado controvérsias e insatisfagdo entre
os artistas, uma vez que eles consideram que os valores que recebem dos
servigos de streaming pela distribuicdo de suas obras estd muito aquém
do que necessitam para viabilizar suas carreiras (DE. MARCHI, 2018).

E nessa conjuntura que um novo setor do mercado financeiro, a fin-
tech 3.06, apresenta uma nova promessa de realiza¢do de um capitalismo
sem forca de atrito. Através de tecnologias financeiras, como meios de pa-
gamento digital (PicPay, PayPal, Google Pay, entre outros), plataformas
de financiamento coletivo (crowdfunding), bancos digitais para artistas

6 O que se tem rotulado de fintech 3.0 engloba diversas plataformas digitais que oferecem ser-
vicos financeiros através da internet, desde empréstimos até criptomoedas (Cf. DEE MARCHI,

2021).
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(Noodle, entre outros) ou até mesmo criptomoedas (Bitcoin, Ethereum,
entre outras), ofereceu-se instrumentos que permitiriam prescindir dos
intermedidrios do mercado de misica, o que garantiria a viabilidade

econdmica aos artistas:

As plataformas podem proporcionar ao produtor musical independente
[...] acesso a recursos essenciais ¢ componentes chave de seu negécio:
financiamento, colabora¢io, gestdo, marketing, distribui¢cdo e¢ comuni-
cacdo direta com os fds. Ao englobar essas funcdes e outras affordances
que normalmente integram as cadeias de valor dos agentes tradicionais
da industria (gravadoras, distribuidores, promotores de discos, estagdes de
rddio, etc.), essas novas plataformas podem constituir uma alternativa via-
vel & conducdo auténoma e independente do artista em relagdo as suas
atividades criativas e de gestdo empresarial, bem como uma relagao mais

direta e bem-sucedida entre ele e o consumidor de sua musica. (BER-
NARDO, 2015, p. 341-2, traducdo nossa)

O NFT aparece como a vanguarda desse movimento. Ao contrdrio
das outras tecnologias financeiras disponiveis, trata-se da possibilidade
de produzir uma obra digital tinica, a qual pode se tornar propriedade de
individuos. Essa caracteristica permitiria reformular toda a concepgio
de carreira na era digital, uma vez que rompe com a légica da economia
do acesso, restaurando valor as obras individualmente. E por isso que o
uso do NFT ¢ entendido como revoluciondrio no mercado de artes.

Ideologia como tecnologia: anarcocapitalismo e a
fintech 3.0

Essa percepcdo do NFT como revoluciondrio ndo ¢é acaso. A concepgio
e o modus operandi do NF'T, assim como de toda a nova geracdo de
tecnologias financeiras que caracterizam a fintech 3.0, sdo tributdrias de
um conjunto de ideais especificos, a saber, as derivagdes mais radicais
do neoliberalismo.

Autores como Richard Barbrook e Andy Cameron (1996) ou Fred
Turner (1999) explicaram detalhadamente como a formacio do com-
plexo industrial de tecnologias digitais, conhecido como Vale do Silicio,
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nos Estados Unidos, foi permeada por um conjunto heterogéneo de
ideias morais e filosofias politicas. Por circunstincias histéricas singula-
res, o Vale do Silicio se encontra, ideologicamente, na convergéncia (1)
da contracultura hippie, (2) da pesquisa cientifica avancada dos campi
universitdrios e (3) do complexo militar envolvido na construcio de tec-
nologias para a guerra fria. Por mais contraintuitivo que possa parecer,
valores tdo distintos, como comunitarismo, misticismo, cultura lisérgi-
ca, boemia, antiestatismo, anticomunismo e neoliberalismo, puderam
se conjugar, formando hibridos dificilmente localizdveis 4 esquerda ou
a direita do espectro politico tradicional. Disso, resulta a ideologia do
Vale do Silicio (SCHRADIE, 2017), que pode ser caracterizada como:
(1) liberal nos costumes (critica a burocratizacdo da vida cotidiana,
uso recreativo de drogas, simpatia a certo retorno a vida comunitdria),
(2) ultraliberal na economia (defesa do individualismo possessivo, em-
preendedorismo e meritocracia) e (3) conservadora na politica (forte
rechaco ao principio de justica social e as politicas sociais).

Entre as franjas mais radicais do neoliberalismo que informam os
atores do Vale do Silicio, destaca-se o anarcocapitalismo (MORRIS,
2008). Trata-se de uma filosofia politica de acordo com a qual o indivi-
duo possui direitos naturais, baseando sua liberdade no controle sobre
a natureza (individualismo possesivo). A sociedade emerge a partir da
reunido de individuos autointeressados. O Estado emerge da necessida-
de de seguranca dos grupos, mas se coloca como uma entidade artificial
que ameaga os direitos naturais dos individuos. Em decorréncia des-
sa concepgdo, os anarcocapitalistas se engajam em uma luta politica
contra o Estado (o que justificaria sua apropriagio do conceito de anar-
quismo), em favor de uma vida social baseada nas relagdes econdmicas
entre individuos e suas comunidades.

A jungdo entre anarcocapitalismo e cultura digital se concretiza em
certos movimentos politicos como o cypherpunk. Trata-se de um grupo
de ativistas digitais que utiliza a criptografia (cypher) como instrumento
de luta politica contra o poder estatal (ASSANGE et al., 2013). Esse
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movimento tem um papel decisivo no desenvolvimento de tecnologias
financeiras que acabaram por criar a fintech 3.0.

O produto mais conhecido de seus esforcos sdo as criptomoedas, no-
tadamente a Bitcoin. As criptomoedas foram desenvolvidas para serem
uma tecnologia para operagoes financeiras que funciona em um sistema
P2P, totalmente descentralizado. Com efeito, é a prépria comunidade
de usudrios que garante a confiabilidade nas transacdes com a cripto-
moeda e, logo, a confianga nesse sistema financeiro alternativo. Com
isso, segue o argumento de seus desenvolvedores, a criptomoeda con-
segue prescindir de qualquer instituicdo politica para a atividade das
relagdes econdmicas (como um banco central ou um ministério da eco-
nomia). O que lhe permite realizar tal facanha é a blockchain, que nio
apenas registra através de criptografia as transacoes com a criptomoeda
como também retira de circulagio as moedas utilizadas (impedindo o
problema do gasto duplo). Dessa forma, ¢ a tecnologia que controla a
liquidez do mercado automaticamente, sem a necessidade da interven-
¢do de qualquer politica.

Note-se, portanto, que essa tecnologia opera como uma autoridade
reguladora da esfera da politica (como se fosse um ministério da eco-
nomia e um banco central a um sé tempo), ao estipular uma politica
ccondmica (deflaciondria) e controlar a liquidez do mercado. E nesse
ponto que a desintermediacdo revela o cardter ideolégico da blockchain:
independentemente da sua efetividade, a blockchain é uma tecnologia
desenvolvida cujo objetivo ¢é substituir toda institui¢do politica por um
sistema autorregulado pela comunidade de usudrios da criptomoeda. E
fundamental ter em conta, portanto, que:

Nio se trata de produzir apenas ou centralmente novos aparelhos ou
dispositivos de governanga |[...] mas de transformar radicalmente a rea-
lidade social em nome de um ideal normativo de liberdade (negativa,
individual), numa postura que se pensa e se pretende realizar como an-
tiestablishment, como “revoluciondria”. (PARANA, 2020, p. 82)

Produto derivado da blockchain, também o NTF promete seguir
a via dita revoluciondria. Trata-se de um produto digital que conteria
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em si todas as qualidades técnicas para dar total autonomia ao artista, o
que significaria “derrubar intermedidrios, oxigenar mercados culturais
e criar um mundo da arte mais justo, liberto do trifico de influéncia
curatorial” (MENOTTT, 2021). Mais do que a promessa de um retorno
financeiro alto e imediato, o NF'T' anuncia um mundo novo (anarcoca-

pitalista) para o mercado de artes.

0 admiravel mundo novo do NFT

O NFT é uma aplicagio derivada da blockchain Ethereum, que permi-
te a criagdo de uma chave eletronica criptografica usada de forma tnica.
Cria-se um certificado digital que s6 pode ser manuseado individual-
mente, o que gera uma forma de direito negativo digital, ou seja, uma
forma de propriedade digital. Isso abre a possibilidade para que se possa
especular com seu valor no mercado de artes.

Durante o ano de 2021, a critica musical celebrou o NF'T, tomando-o
como um divisor de dguas na industria fonografica (CAPALBO, 2021;
COLINS, 2021; ELLIOT, 2021; HISSONG, 2021; NEWTON, 2021;
WANG, 2021; WESTENBERG, 2021). Tais vantagens podem ser
sintetizadas como:

a. Desintermediagao: possibilidade de negociagio direta entre artistas

e compradores, prescindindo de editoras, gravadoras ou servigos
de streaming.

b. Descentralizagdo: a compra ¢ venda de NFTs independem da
plataforma que as negocia; é regida pela descentralizagio cara a
blockchain.

c. Transparéncia: as transagdes e autenticidade sdo validadas pela
blockchain.

d. Seguranga: a blockchain é invioldvel, ja que baseada em um siste-
ma multiplo de valida¢do em rede.

e. Ganho progressivo de royalties: o artista pode estipular uma por-
centagem de ganho a cada venda do produto, o que lhe garante

uma comissdo vitalicia a cada transacio.
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f. Diversidade: um grande ntimero de bens pode ser negociado —
musicas, videos e imagens.
g. Recompensas financeiras: o proprietdrio do ativo é incentivado a

promové-lo, pois lucrard com sua valorizagio.

Observando-se as descrigdes, nota-se que o NFT ndo é apenas um
produto digital, mas uma tecnologia que incentiva automaticamente
(através do que se chama de smartcontract) os produtores do contetido a
pensarem sua obra como um ativo que deve ser valorizado ao longo do
tempo. A blockchain promete fazer por si s6 a administragdo da obra ao
longo do tempo.

Assim, ndo surpreende que o discurso dessas reportagens opusesse
gravadoras e os servigos de streaming ao NFT: de um lado os interme-
didrios que centralizavam as atividades econdmicas de modo pouco
transparente e lesivo aos criadores de contetidos, de outro os agentes
da descentralizacdo e da transparéncia das relagdes de mercado, que
permitem a total liberdade de agdo (econdomica) dos artistas. “Descen-
tralizagdo significa que muitas pessoas sdo responsdveis por prover os
servi¢os nos quais nés confiamos, ao invés de um ditador”, afirma Eric
Elliott (2021, online), criador da plataforma de venda de merchandising
digital Greenruhm. As poucas investigagdes académicas sobre o tema
ndo fizeram mais do que replicar essa polarizagio (RAUMAN, 2021;
SENKARDES, 2021).

Até agora, pouco se falou dos marketplaces de NF'Ts, que parecem
somente viabilizar e otimizar a conexdo direta entre artistas e fis. Sua
suposta invisibilidade se justifica pela interven¢do apenas dos algorit-
mos na negociac¢do: ao fim e ao cabo, elas ndo estabelecem qualquer
estrutura de mercado (ou seja, ndo geram relagdes de dominacio dentro
do mercado). Cria-se dessa forma uma falsa dicotomia entre a gestio
humana e a gestdo algoritmica em que a segunda ¢ privilegiada por sua
suposta eficdcia e desinteresse. Muito ilustrativa, nesse sentido, é a ma-
neira como a YellowHeart (yh.io), um marketplace com base na venda
de ingressos, apresenta seus objetivos:
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eliminar o scalping (venda de ingressos a pregos abusivos) e os maus ele-
mentos no negécio de ingressos ao dar novamente aos artistas o controle

da maneira como seus tickets sdo distribuidos e comercializados. Fssa pla-
taforma é feita POR ARTISTAS, PARA FANS. (YELLOWHEART, 2022,
online, tradugio nossa, énfase no original )

Nio obstante, tais plataformas possuem algoritmos que determinam
como, para quem, quando e quais as informagdes serdo mostradas para
os compradores. Sua Inteligéncia Artificial é decisiva para a desinterme-
diagdo do mercado. A partir do dlibi tecnoldgico, estabelecem-se novas

relagdes de poder que se pretendem invisiveis.

Fas: a carreira musical como leilao

A despeito de toda a narrativa high-tech, o NF'T tem como protagonista
o elemento humano: o fa. O fa é um tipo de consumidor singular, pois
representa o modelo tipico ideal do consumidor ativo. Nos estudos de
midia, o cardter ativo dos fis emerge, nos anos 1980, como forma de
criticar uma suposta passividade imputada ao consumo massivo. Nas
tltimas duas décadas, a nogdo se popularizou ainda mais por entusiastas
do consumo participativo acionado pelas redes digitais. Mas na era do
blockchain, o fa ndo é s6 quem se organiza em comunidades de gosto e
afirma sua identidade através do consumo participativo: ele é sobretudo
um investidor.

A possibilidade de investir em artistas através da compra de bens e
experiéncias exclusivas ndo é uma novidade: bonecos, broches, discos
com edi¢do limitada e eventos, em que ¢é possivel ter contato direto com
o artista, sdo exemplos conhecidos. No entanto, o que se tem agora ¢é o
incentivo a converter esses bens que circulavam entre fis em um ele-
mento mesmo de financeirizagdo da carreira do préprio artista. Isso é
possivel porque o NF'T" tem a capacidade de fazer com que o artista re-
ceba uma porcentagem a cada revenda, através de contratos inteligentes
(smartcontracts). Ainda que isso crie uma fonte de renda vitalicia que
vai direto para o artista, faz dele dependente de eventuais revendas de

COMUN. MIDIA CONSUMO, SAO PAULO V. 20, N. 57, P. 28-47, JAN./ABR. 2023

(0

0
B
=
<




>
=
~
(9]
@)

42 DESINTERMEDIACAO, ESPECULAGAO OU FINANCEIRIZAGAO?

sua obra, cujos precos e possibilidade de concretizagio sdo totalmente
incertos.

O NFT também abre ao fi a possibilidade de comprar fatias de direi-
tos autorais e, dessa forma, “adquirir um pedago das criagdes” (WANG,
2021, online, tradu¢io nossa). Essa possibilidade ¢ vista com entusiasmo
por investidor em criptomoedas como Fred Ehrsam que acredita que
a propriedade dos bens faz dos fis os “evangelistas” do NFT, ou seja,
seus grandes divulgadores, jd que interessados no sucesso econémico do
empreendimento que os beneficiaria diretamente (NEWTON, 2021).
Nesse sentido, o engajamento do fa se torna monetizavel.

Assim, o NF'T abre a possibilidade de inserir o musico dentro de uma
cultura de celebridades em que qualquer aspecto de sua vida torna-se
uma experiéncia que pode ser vendida a preco fixo ou leiloada. Isso
envolve desde o acesso a camarotes VIP e eventos exclusivos, como fez
o Kings of Leon, passando pela participagio mesma no processo de pro-
ducdo musical de uma de suas faixas (tal como fez o produtor musical
Justin Blau). Mas as possibilidades vao além. O advogado Max Dilendorf
chega a sugerir a possibilidade de se vender um NFT que daria a seu
portador, ou portadores, a possibilidade de acompanhar os batimentos
de coragdo de uma celebridade monitorados por um sistema eletrénico
(BRADSHAW, 2021).

De um lado, temos um mercado elitizado de itens e experiéncias
exclusivas que tende a beneficiar artistas estabelecidos, sendo dirigido a
fas, em busca de exclusividade, e investidores, que visam a especulagio:
¢ o caso do dlbum de Snoop Dogg, Bacc on Death Row. Composto por
17 faixas, cada qual vendida como um NFT a 5 mil délares, dd ao por-
tador da cole¢do completa o acesso a joias, shows e festas particulares,
“possivelmente um churrasco na casa de Snoop”. O que se ganha, se-
gundo o site da gravadora Gala Music, ¢ “a filiacdo vitalicia a um clube
de elite” (GALA MUSIC, 2022, online, traducdo nossa). De outro lado,
incentiva-se o artista iniciante a converter sua carreira em uma cole¢io
de NF'Ts e apostar em sua valorizacdo. Nessa chave, surge a plataforma

Greenruhm, cuja proposta é criar uma comunidade em que todas as
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postagens dos artistas — imagens, videos, musicas, avatares, moda digital
e ingressos para shows — possam ser convertidas em merchandising digi-
tal e vendida para uma comunidade de fis.

Se a venda de merchandising ndo constitui novidade, o que é novo é
a pressdo por transformar todo o tipo de objeto ou experiéncia em um
objeto coleciondvel e, principalmente, fazer desse elemento extrema-
mente fragil e volatil o pilar das carreiras musicais. A gestdo da carreira,
portanto, nio estd mais a cargo de uma gravadora, mas deve ser fragmen-
tada em uma série de NFTs que permitem fazer do fa investidor um
mecenas: quanto mais estiver disposto a dar, maior ¢ a sua possibilidade
de tomar parte na carreira de seu idolo. Ainda que quem decida os para-
metros do acordo seja, em tltima medida, o artista, em um cendrio de
remuneragdes inconstantes é dificil acreditar que ¢ a liberdade, e nio a
necessidade, que rege as tomadas de decisdo. Assim, o que se tem aqui
¢ uma transferéncia e pulverizagdo de controle, da gravadora e de seus
funciondrios, para a comunidade de fas-investidores-acionistas que em
tltima medida teriam cada vez mais participagdo e dominio nas toma-
das de decisio.

A carreira do artista ¢ tratada como uma empresa de capital aberto,
como as agdes ofertadas em uma bolsa de valores. Dessa bolsa, fazem
parte tantos outros artistas que concorrem entre si na valoriza¢io de
seus ativos, 0 que pressupde a captura por investidores ou a conversio de
fas em investidores. Isso cria tal sinergia entre o mundo artistico e o das
finangas, o que distingue o NF'T' de outras tecnologias financeiras, como
o financiamento coletivo ou as préprias criptomoedas, por exemplo. No
entanto, termos como sinergia, conexdo ou empoderamento acabam
por mistificar a dimensdo instivel e precdria, bem como os interesses
econdmicos ¢ especulativos que fazem parte da mecanica mesma de
funcionamento do NF'T.
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Consideracoes Finais

Conforme se sustentou ao longo do artigo, o uso do NFT nio se resume
a um novo instrumento financeiro da economia de musica. Na verdade,
sua utilizagdo implica a transformacio das relagdes entre os atores desse
mercado. Os criadores de contetido sdo instados a conceber suas obras e
carreiras individuais como ativos financeiros que podem ser incessante-
mente valorizados e desvalorizados no mercado, ou seja, sendo objetos
de especulagdo financeira. Sua contrapartida exige um engajamento
continuo e interessado do ptblico, os fis, que passam a conceber os ati-
vos dos artistas como produtos financeiros que lhes podem gerar renda.
Isso significa afirmar que o consumo de mdsica ¢é financeirizado.

Essa financeirizagdo é um sintoma de alguma nova configuragdo da
inddstria da mdusica radicalmente distinta daquela da economia indus-
trial dos discos fisicos, em que os papéis entre capitalistas, trabalhadores
e consumidores eram razoavelmente distinguiveis. Com a metaestabili-
dade concedida pelos servicos de streaming a industria fonografica na era
digital, comeca-se a entrever um novo arranjo produtivo e econdmico
que permite as plataformas digitais manejar uma produgio musical ato-
mizada. Atualmente, ndo apenas os musicos produzem por si préprios
(com seus investimentos) sua musica; a eles também é demandado que
a comercializem para viabilizar suas carreiras. As consequéncias desse
movimento ainda devem ser acompanhadas no futuro. Nio obstante,
estd evidente que ele constitui uma nova fase da industria da musica, o

momento pés-streaming.
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Espectatorialidade e consumo: da Loja de
Departamento a “Shoppable TV”

Spectatorship and consumption: from the
department store to the Shoppable TV

Tatiana Siciliano'
Bruna Aucar?

Everardo Rochd®

Resumo: FEste estudo pretende refletir sobre a construgdo e ampliagdo das
experiéncias de compras na televisdo levando-se em conta mediagdes técnicas e
subjetivas erigidas historicamente. A digitalizagdo e informatizagdo dos ambien-
tes comunicacionais ampliou gradativamente as possibilidades espectatoriais, as
dindamicas produtivas do meio e, principalmente, ajudou a erigir uma platafor-
mizagdo para o consumo em um processo espiralado e continuo, normatizado
a partir de uma imensa reorganizagdo de saberes e poderes. Nesse sentido, o ar-
tigo articula a reestruturagdo da vida social imposta pelo advento do consumo,
principalmente a partir da experiéncia das Lojas de Departamento, com as trans-
formagdes no estatuto do espectador, desde sua concep¢do como fruidor da vida
cosmopolita até os processos interativos e imersivos das redes telemdticas.

Palavras-chave: Espectatorialidade; histdria do consumo; loja de departamento;

shoppable TV.

Abstract: This study aims to reflect on the construction and expansion of
television shopping experiences taking into account historically technical and
subjective mediations. The digitalization and informatization of communication
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environments gradually expanded the spectatorial possibilities, the productive
dynamics of the television and, above all, helped to criate a platform for con-
sumption in a spiral and continuous process standardized from an immense
reorganization of knowledge and power. In this sense, the article articulates the
restructuring of social life imposed by the advent of consumption, mainly from
the experience of Department Stores, with the transformations in the statute of
the spectator since its conception as a consumer of cosmopolitan life until the
interactive and immersive processes of telematic networks.

Keywords: Spectatorship; history of ocnsumption; department store; shoppable
TV.
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Introducao

O consumo, como fendémeno da cultura moderno-contemporanea,
passa a ter uma dimensdo individualizante por for¢a de uma série de
transformacdes sociais, iniciadas no século XVI e consolidadas no sé-
culo XIX, que alteraram profundamente os padrdes de sensibilidade e
subjetividades. Deve, portanto, ser compreendido como um processo
social imbricado ao préprio conceito de modernidade. No tempo pre-
sente, conforme aponta Colin Campbell (2001), o consumo adquire
um lugar central na vida das pessoas ao fornecer principios essenciais
quanto ao ser e ao saber.

Para Campbell, o consumo estd longe de ser uma simples ativida-
de econdmica que tem por funcdo atender necessidades cotidianas. A
experiéncia do consumo ¢ autorreflexiva e constréi subjetividades. Di-
namica, mas ao mesmo tempo complexa e emocional, a atividade de
compra exige a busca por informagdes, a sua organizacio e a capacidade
de memorizar, mas também possibilita um universo de sensagoes ao
visualizar e provar objetos e combinacdes. No entanto, para que esse
consumidor pudesse experimentar a ponto de se autodefinir pelo consu-
mo, foi preciso que aprendesse o qué, como e onde procurar.

A moda, difundida incialmente por uma imprensa que se especializa
na drea, fol quem primeiro contribuiu para uma “explosdo de consumo”
(McCRACKEN, 2003), ao trazer consumidores de estamentos antes ndo
contemplados, isto ¢, ndo pertencentes 4 nobreza europeia. A imprensa
da moda, com suas gravuras e textos explicativos, foi fundamental na
pedagogia da boa aparéncia, apresentando para o piblico possibilidades
de combinagdes de pecas e de consumo (ROCHE, 2007). No século
XIX, o espago e o tempo comecam a convergir para a centralidade do
fendomeno. Nesse processo, os grandes magazines foram essenciais por
inaugurarem uma nova concep¢io de compra que permitia ao consu-
midor passear pelas vdrias se¢des, tocar pecas de decoragio e vestudrio,
aprender estilos de vida, bem como c6digos de combinacido e do bom
gosto, sem se sentir obrigado & compra imediata. Esse modo de engajar a

atencdo, provocar imersdo e permitir que o consumidor experimentasse
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novas sensagdes e desejasse objetos que sequer havia antes imaginado
forjou a nova légica do consumo.

Neste artigo, o grande magazine serd o fio condutor de uma forma
de interagir, de comprar e de experimentar o consumo, inaugurada no
século XIX;, e que serve de matriz quando do surgimento dos shopping
centers, no século XX. Neste século (XXI), os dispositivos habilitados
para internet permitiram que a televisdo se tornasse uma nova loja de
departamentos, cujos cendrios dos programas atuam como displays de
venda para uma grande variedade de produtos. O bindmio experiéncia e
conveniéncia continua a nortear a légica desse consumo. No ambiente
digital, a conveniéncia se desprende do espaco fisico, potencializando
seu apelo no ambiente da shoppable TV e transtorma programas, artistas
e apresentadores em vendedores. Desse modo, tais inovagoes tecnologi-
cas permitem que produtos anunciados em programas ou nos intervalos
comerciais sejam adquiridos em tempo real, sem a necessidade de des-
locamentos. O magazine agora estd na tela. E isso s6 foi possivel devido
a uma longa transformagdo na experiéncia subjetiva e na visdo transfor-
mada em “instrumento de conhecimento” (AUMONT, 2004).

Eiste estudo parte da premissa de que, mais importante do que a des-
cri¢do sobre as novas tecnologias, é preciso compreender como os novos
modos de ver, perceber e sentir “enquadraram” a experiéncia do consu-
mo. O trabalho ¢ estruturado em trés partes. A primeira busca localizar
o consumo moderno, a partir do surgimento dos grandes magazines,
dentro de certas dimensdes do ethos capitalista; a segunda pretende
compreender as transformagdes espectatoriais do meio televisual; e a
tltima parte discute a shoppable TV.

A opgio pela forma de ensaio baseia-se na argumentacgio de se tratar
de um estilo que possibilita mais criatividade ao autor, abrindo espago
para a aventura da descoberta por propor uma variedade de contetidos
que indicam, consequentemente, indagagdes em multiplas perspectivas
e autonomizam o pensamento. O ensaio pode ser visto como um mé-
todo, uma postura, uma determinagéo espitirual, herdado da “cultura

filos6fica” que ousa, arrisca e ensaia ao percorrer de forma aberta uma
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pléiade de fendmenos na apreensio dos modos pelos quais a existéncia
se cristaliza mais pelas questdes que dilata que pelas eventuais respos-
tas (WAIZBORT, 2006). Tal método de reflexdo foi adotado por Georg

Simmel e Walter Benjamin como uma forma de pensar.

O grande magazine como experiéncia de uma cultura
moderna

A histéria social do capitalismo é amplamente estudada e discutida por
diversos enfoques e campos do saber: economia, histéria, sociologia, fi-
losofia, etc. Karl Marx constréi uma matriz analitica que direciona a
abordagem tedrica futura para a valoriza¢do do capital e do trabalho
como elementos-chave para produgio de riqueza e mais valia. Poste-
riormente, Max Weber discute em A Etica Protestante e o Espirito do
Capitalismo (1905), de um outro modo, a génese do Capitalismo. Para
Weber, a compreensio da visio de mundo moderna se dd a partir da
dimensio cultural. Para ele, o espirito do capitalismo se forjou nas agdes
e relagdes humanas, a partir da experiéncia religiosa da ética protestan-
te, que valorizava o trabalho como instrumento de ascese e a perda de
tempo como o mais grave dos pecados.

Werner Sombart também investigava o desenvolvimento do capitalis-
mo no Ocidente, enfatizando a importancia do judeu para a construgio
da economia moderna. Sombart, contudo, acaba por divergir de Weber
em relacdo a hierarquia de valores que sustenta a visio de mundo ca-
pitalista. Se, para Weber, o principio ordenador parte da rentabilidade
— do labor metédico e da supressdo dos prazeres mundanos em prol da
acumulagdo de riqueza em favor do aumento da gléria de Deus —, para
Sombart, em Amor, Luxo e Capitalismo (1912), a origem do capitalismo
se encontra embricada ao gozo, ao consumo de luxo, ao prazer dos sen-
tidos, ao erotismo e ao papel desempenhado pela mulher cortesa.

Sombart apresenta uma nova lente para a compreensio da “grande

transformacdo ocidental™: de que o consumo e o luxo sdo meios para

4 A Grande Transformagao ¢é o titulo do famoso livro de Karl Polanyi (1944) que estudou os
processos de mudanca politica, social e econdmica que permitiram a origem e consolida¢io da
economia de mercado como auténoma e autorreguldvel, transformando a terra, o dinheiro ¢ o
trabalho, e, consequentemente, 0 homem, em mercadorias.
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a obtencdo de prazer e precisam de certos estimulos para que sejam
experimentados. Desse modo, abriu caminho para que outros pesqui-
sadores, destacando-se Campbell em A ética romantica e o espirito do
consumismo moderno (1987) e McCracken em Cultura & Consumo
(1988), pudessem mostrar que tais mudancgas ocorreram fortemente na
esfera subjetiva, nos padroes de sensibilidade, do hedonismo autoilusi-
vo, do sonho criativo que vem do anseio de experimentar, disseminados
por légicas de consumo, como aspira¢do pela moda, antes restrita pelas
leis suntudrias.

Os tempos fabris ndo existiriam sem um publico dvido por novos es-
tilos de vida e sem técnicas e préticas que oferecessem uma pedagogia
do gosto para que burgueses e aspirantes se localizassem em um novo
contexto. O luxo impulsiona o comércio no Ocidente, introduz novos
hébitos, promove a importagio de produtos do Oriente (especiarias, per-
fumes, porcelana, café, chocolate), torna a vida burguesa prazerosa ao
se permitir gastar o lucro de sua industria na satisfacdo de seus gozos.

O novo modelo estético, espacial e burgués de cidade, introduzido
pelo bardo Haussmann, serviu de matriz para as reformas urbanas de
cidades europeias e sul-americanas. Avenidas largas, com iluminagdo
a gds, permitiam a circulagdo de ar, mercadorias e pessoas dvidas por
admirar as amplas vitrines e experimentar as novas dimensdes do con-
sumo, tornando Paris a capital do século XIX. A cidade luz era simbolo
pedagégico de uma nova época, do encantamento burgués com a mo-
dernidade e seus novos sistemas de comunicagio (telégrafo, telefone,
ferrovia, cabos submarinos) que ofereciam mobilidade e permitiam
interconexdes, encurtando espago e tempo, colocando produtos e infor-
magcdo ao alcance de todos,dos que podiam pagar.

As transformagdes operadas pelos valores do consumo, conforme jd
foi dito, se consolidaram ao longo dos séculos XVIII e XIX, principal-
mente com o aparecimento das Lojas de Departamento. As vitrines dos
novos templos de consumo materializavam estilos de vida, combinacdes
estéticas do vestudrio e da decoragio e, ademais, introduziam técni-

cas de marketing que ensinavam o puiblico como desfrutar seu tempo
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livre. E na Paris, capital do século XIX, que as lojas de departamento
se materializam como novos espagos de experimentac¢do do consumo.
Tema que inspira o romancista Emile Zola no romance O Paraiso das
Damas, publicado em 1883. Um dos primeiros grandes magazines foi
o Le Bon Marché, inaugurado em 1852, seguido pelo Louvre (1855) e
o Printemps (1865). A capital inglesa legou o Harrods, que desponta
como uma loja importante de departamentos, apés 1883 (ROCHA et
al., 2016).

Construidas no formato bazar, as lojas de departamento concen-
travam em um mesmo lugar vérios tipos de mercadorias, contudo elas
eram dispostas em exposicdo de forma que pudessem ser apreciadas
como obras de arte em um museu ou, na expressio de Emile Zola, uma
“catedral do comércio”. “Essas construcdes imensas evoca[vam| nos
contemporaneos a lembranca de algo que eles ja conheciam: a figura
das catedrais”. Projetadas em metal e vidro e iluminadas convidavam
o consumidor a circular pelo seu interior. A inten¢io era imobilizd-lo
“diante da beleza das combinag¢des” das mercadorias expostas. Pura “se-
ducdo” ou “tentagdo”, em um ambiente desenhado panoramicamente
pelos arquitetos a fim de posicionar os objetos “a gula do olhar” (OR-
TI1Z, 1991, p. 166).

Nota-se, desse modo, uma intercessio entre novas formas de olhar
originadas das artes pldsticas, mais especificamente a pintura dos pa-
noramas, na qual os sujeitos ocupam uma posi¢do privilegiada de
observacio, e se sentem imersos na tela, efeito que confere uma sensa-
¢do de realidade (GRAU, 2007). O grande magazine e sua arquitetura
imersiva produziu um enquadramento do olhar (SICILIANO, 2014) e
formas de cognicdo que plasmaram uma certa percepcio subjetiva or-
ganizadora da experiéncia moderna. Tal modo de ver parte de um novo
estatuto do olhar que, conforme Jonathan Crary (2012), é produto de
uma constru¢io histérica, intensificada no século XIX com a chegada
dos novos aparatos épticos que propiciariam o surgimento da fotografia
e do cinematégrafo. O encontro desses novos artefatos técnicos com dis-

cursos filosoficos e cientificos propiciou o surgimento de um novo tipo
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de observador, “o observador subjetivo”. E nessa amalgama, cuja forma
estd em constante trabalho de acomodacio, que emerge um novo regi-
me de visualizagio e um novo sistema de convengoes estéticas e éticas,
no qual o entretenimento encontrava um solo fértil para se desenvolver.

Na Revolucio Industrial, houve a separacdo entre tempo de trabalho
e tempo livre, que originou a no¢do de entretenimento. A busca por
diversdo é uma caracteristica do nosso tempo. A ideia de lazer como
contraponto ao trabalho produtivo era impensdvel no Antigo Regime,
pois a aristocracia nio exercia atividade produtiva e frequentava saraus,
bailes ou concertos como parte da vida cortesd. Ja os camponeses e a
nascente burguesia utilizavam todo o seu tempo na produgdo da vida
material, os respiros se davam nos encontros coletivos das quermesses,
das festas dedicadas aos santos padroeiros, em que se cantava, bebia e
dancava.

O entretenimento surge como parte da cultura moderna do lazer
para eliminar o tempo livre, ou seja, transformar tal tempo ocioso em
produtivo, em objeto de consumo para a massa. Portanto, o entreteni-
mento s6 pode se configurar como parte dessa cultura moderna, com a
urbanizagdo, o trabalho assalariado, o progresso da alfabetizagio, a luta
dos operdrios para uma jornada de trabalho menor e melhores saldrios
que permitissem a leitura de folhetins nos jornais, idas aos cafés-concer-
tos, exposi¢des universais, teatros ligeiros musicados. O entretenimento
também era uma forma de distin¢do que oferecia aos burgueses e a clas-
se média emergente outros produtos mais sofisticados (ORTIZ, 1991) e
a experiéncia de desfrutar os grandes magazines.

Desse modo, o grande magazine — com sua atmosfera imersiva: de-
coragdo luxuosa, cheiro agraddvel, amplo espaco de circulagio, objetos
em exposi¢io ao alcance dos olhos e das méos — oferecia um ambiente
madgico, que despertava os sentidos e as emocoes. Era ao mesmo tempo
um espetdculo, um entretenimento e uma experiéncia. Como em um
jogo, os frequentadores desse “templo” permitiam que sua imaginagio
fruisse e que seu desejo os conduzisse a mundos de consumo sonhados.

Tal deslocamento de subjetividade é a traducdo de um novo tipo de
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hedonismo que emerge na modernidade e a sensa¢do provocada pelo
magazine se configura em um “consumo de experiéncia”, por remeter
a compra a uma memoria de envolvimento que ultrapassa a experiéncia
cotidiana do consumo (PEREIRA et al., 2015).

Para atender a um publico plural, a midia, assim como os grandes
magazines, exerceu funcgdes pedagdgicas e mercadolégicas. No século
XX, os shoppings passam a congregar o binémio lazer e consumo, e os
meios de comunicacio eletronicos, como radio e televisdo, se tornam

grandes difusores das cartilhas da moda.

Televisao e plataformizacao do consumo no Brasil

A exploragdo das capacidades de marketing dos meios surge desde o
inicio da histéria da radiodifusio comercial e tem motivado muitas ten-
tativas de engenharia interativa e, mais especificamente, de sistemas
transmididticos. Nas décadas de 1940 e 1950, programas de rddio eram
patrocinados por anunciantes e o veiculo dependia das propagandas
para existir. O mesmo caminho seguiu a televisdo, cuja inauguragio
no Brasil ocorreu em 1950. Tal empreendimento, conforme as palavras
de seu fundador Assis Chateaubriand, s6 foi possivel com a unido das
Radios e o Didrios Associados e com subsidios das principais industrias
anunciantes do pafs.

A televisdo aparece como uma mdquina fascinante de imagens e
sons. Olavo Bilac, ainda no inicio do século XX, pressagia em sua cro-
nica mensal na Revista Késmos, de marco de 1904, o fim do livro € o
advento de noticias de forma animogrdfica. A potencialidade imersiva
da televisdo provocou um embaralhamento de fronteiras que impactou
definitivamente a percepcio da realidade, a a¢do politica e as praticas de
consumo. A facilidade de gravagio e edi¢do de imagens com a chegada
do videoteipe, a partir dos anos 1960, aliou imagens e sons as narrati-
vas comerciais e impulsionou definitivamente o veiculo. As agéncias de
publicidade se apressavam em divulgar o crescimento do pais, adotan-
do formagdes discursivas voltadas para a anuncia¢io do conforto e do
bem-estar.
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A digitalizacdo e informatizagdo dos ambientes comunicacionais
ampliou gradativamente as possibilidades espectatoriais, as dindmicas
produtivas da televisdo e, principalmente, ajudou a erigir uma plata-
formizacdo para o consumo em um processo espiralado e continuo. O
meio de comunicagdo ganhou dimensdo continental, nos anos 1970,
sob o guarda-chuva da “integragio nacional”, premissa politico-ideol6-
gica do governo militar. A implementa¢do de uma infraestrutura via
satélite permitiu que a televisdo brasileira, sobretudo a Rede Globo, se
consolidasse como o principal veiculo de comunicacio que inventava,
tomando de empréstimo a expressio de Benedict Anderson (2008), a
“comunidade imaginada” modernizadora brasileira pés-década de 1970.

A investida governamental viabilizou ndo apenas a formacdo de um
amplo circuito comunicativo que portava uma convergéncia entre te-
levisdo, informdtica e telecomunicac¢des, mas elaborou uma estrutura
hegeménica de circulacio de representagdes, modelos de comporta-
mento e rituais de consumo rapidamente incorporados como cartilha
de costumes no pafs.

A televisdo também, por sua polissemia interativa, possibilitou uma
pluralidade de escrituras que transformaram paulatinamente os proces-
sos de construgdo da cidadania e de leitura do mundo social. O efeito
de representagio associado as tecnologias, ao global e a aceleracdo do
tempo determinou um novo regime do visivel e o aparecimento de uma
subjetividade cuja participacdo politica se dd pelas vias do audiovisual
e do consumo. Nesse sentido, as estratégias das industrias promocionais
moldaram nio sé os textos mididticos, mas também as infraestruturas e
plataformas que definiram os processos de comunicagio, as possibilida-
des de programacio, a concepg¢io de formatos, géneros, aplicagdes ¢ a
interacdo do telespectador-consumidor.

Nos anos 1990, assistimos a robustos experimentos de interatividade
mididtica na televisdo brasileira, tentativa sempre desejada pelos “donos
do poder” ao concentrarem seus conglomerados em redes de comuni-
cacdo com distintos meios. Tal ideia foi bem delineada pelo programa

Vocé Decide, da TV Globo, que combinou ficgdo com interatividade
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da audiéncia, em tempo real. Na década de 1990, entre os anos 1992 e
2000, o programa convidava o telespectador a escolher um final para o
episédio por ligacio telefonica. A sessdo de filmes Intercine, também da
Globo, foi outro formato que apostou na troca ativa com o ptblico, que
podia escolher a programacio da semana seguinte por meio de votagio
telefénica. O programa ficou no ar de 1996 a 2010 (RICCO; VANNUC-
CL, 2017).

Fssa qualidade de interagio técnica, que incorpora a mediacio de
outros dispositivos eletronico-digitais, ¢ ponderada por André Lemos
como uma superacdo do paradigma “analégico-mecénico” que marcou
as midias tradicionais. “A tecnologia digital possibilita ao usudrio inte-
ragir, ndo mais apenas com o objeto (a mdquina ou a ferramenta), mas
com a informacio, isto é, com o ‘contetido” (LEMOS, 1997).

O autor divide a intera¢io técnica da televisio em cinco niveis desde
as primeiras incursdes do meio. O nivel 0 corresponde a TV em preto e
branco, em que a acdo interativa se resume ao ato de ligar e desligar o
aparelho, mudar de canal ou regular volume e configuragoes técnicas.
O nivel 1 incorpora a televisdo em cores, o controle remoto e o surgi-
mento de maior nimero de canais. O zapping aqui é pensado como
um elemento que antecede a navegagio computadorizada na rede.
O nivel 2 considera o agrupamento de equipamentos periféricos a te-
levisdo, tais como videocassete, cAmeras portdteis ¢ jogos eletronicos.
O telespectador comeca a se desvincular da programagdo em fluxo,
apropriando-se do dispositivo televisio para outros fins e estabelecendo
outras temporalidades. No nivel 3 aparecem os primeiros movimentos
de interatividade digital, quando o telespectador comeca a interferir no
contetido da programacido por meio do telefone, e-mail ou fax. O nivel
4 destina-se a explicar a televisdo interativa, em que o telespectador se
relaciona com as emissdes em tempo real, tomando a frente das escolhas
e interferindo nos contetdos. H4, portanto, a elaboragio de a¢des inven-
tivas, colaborativas e intervencionistas, tais como escolher o dngulo da
camera pelo qual se quer assistir a um jogo de futebol, produzir e enca-

minhar videos amadores para exibi¢io em um telejornal ou conversar
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ao vivo com apresentadores de um programa de entretenimento por
videoconferéncia.

Assim, para Lemos, a interatividade digital se d4 quando o usudrio co-
meca a ter facilidades (meios técnicos-digitais) para intervir na emissio
de contetdo. Com a evolucio das interfaces e formas de interatividade
acionadas pela entrada da tecnologia digital no ambiente televisivo, nas
primeiras décadas do século XXI, o telespectador se torna um interlo-
cutor virtual, um agente engajado, participante ativo do processo de
produciio e circulagio de informacgdes.

Nos anos 2000, o avango do processo de digitaliza¢do foi paulatina-
mente alterando os modos de ver e produzir televisio no Brasil e no
mundo. A expansio dos conteddos em sites, midias sociais e celular pas-
saram a ser recorrentes e a comporem, em conjunto, os fragmentos de
uma narrativa de contexto transmididtico na qual a televisdo lutava para
ser o elemento central deste hub e para conter a perda da audiéncia
para os demais meios, especialmente o streaming. Contudo, como ates-
ta Newton Cannito (2010, p. 15), “o digital é mais que uma midia, é
uma tecnologia — e principalmente uma cultura — que contamina outras
midias”. Assim, a televisdo se acomoda, embora nio mais de forma he-
gemonica, aos outros suportes e canais das plataformas de comunicagio
integradas, que se tornam produtoras de contetido. Entretanto, o digital
também recorreu ao meio televisual para ganhar capilaridade e abran-
géncia de publico e funcionar como elo lucrativo para os negécios. “O
triunfo da velha midia na era digital”, como atesta Michael Wolff (2015),
se avizinha com modelos produtivos e sentidos despertados pela Shop-
pable TV. Recurso que permite a compra de modo imediato — como
através de OR Codes apontados para a tela no momento da frui¢do au-
diovisual — e inaugura um novo shopping de consumo que une esfera
visual ao imperativo da a¢do da compra, como nas antigas Lojas de De-
partamento. Roupas, acessorios, objetos e servigos podem ser adquiridos

com um movimento do smartphone para a tela.
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A “Shoppable TV” no Brasil

A televisdo tradicional, que se distinguia dos demais meios por seu mo-
delo emissor tnico, sofre um processo de descentralizagio acionado
pelas plataformas digitais e se vé diante da necessidade de reorganizar
suas narrativas diante das possibilidades da interacdo técnica do tipo
“eletronico-digital” (LEMOS, 1997). Uma nova videoesfera perturba a
estabilidade do conceito televisdo, o que chega a congregar perspecti-
vas tedricas que preconizam a era da pds-televisao (PISCITELLI, 1998;
MISSIKA, 2006), subsequente ao periodo que Eco (1984) denominou
de neotelevisdo. O semidlogo usou os prefixos paleo e neo para qualifi-
car a periodiza¢do do meio através das mudancas técnicas e participacio
espectatorial, similar a divisdo por niveis feita por Lemos. A paleotelevi-
sdo estaria situada nos primeiros anos do meio, quando existiam poucos
canais e pequena interferéncia do publico. J4 a neotelevisdo caracteriza-
-se por uma maior variedade de canais, introdugdo do controle remoto,
pratica do zapping e a chegada da televisdo por assinatura. A maior oferta
de contetidos e a segmentacio da audiéncia prepararam o terreno para a
era da Transtelevisdo (AUCAR, 2012), neologismo que expressa a amplia-
¢do da experiéncia televisiva — produtiva, reprodutiva e interativa — em
multiplos dispositivos e em inovagdes voltadas para o consumo, como as
estratégias da shoppable TV.

Com a explosdo das telas nos diversos espacos domésticos e sociais,
a televisdo tem de lidar com a partilha da atengio do espectador, cada
vez mais envolvido em atividades paralelas simultineas a outras telas.
A atengdo ¢ justamente o alvo central da l6gica algoritmica que atrai
e agrupa usudrios e objetos em certos tempos e espagos, direcionando
gostos, opgdes e formas de ver (LEVY, 1996). Consequentemente, as
marcas estdo elaborando outras formas de publicidade e apresentacio
de produtos, de modo mais sistémico e algoritmico. As inddstrias pro-
mocionais tém buscado combinar o alcance e a persuasio da televisio
construidos em décadas de hegemonia comunicativa a capilaridade dos
meios digitais e a capacidade de gerar receita do comércio eletronico

(CAPPO, 2016).
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Alguns hibitos de consumo alavancados pés-pandemia de covid-19
também ajudaram a desenvolver as técnicas de vendas calcadas nessa
economia de plataformas. Se, por um lado, observa-se o crescimento de
redes sociais como o TikTok e a tendéncia a diminui¢io da aten¢io dos
telespectadores aos tradicionais intervalos comerciais da televisdo ou sua
completa supressdo, por outro temos uma maior confianga nos sistemas
de compras online. O e-commerce brasileiro apresentou um crescimento
de 75% em 2020 comparado ao ano anterior (VILELA, 2021). O isola-
mento social também provocou recordes no consumo de videos, com
expressivos nimeros de audiéncia tanto nos servicos de broadcasting
quanto por streaming (VOGUEL, 2022).

Nesse contexto, técnicas publicitdrias de persuasio subliminar foram
desenvolvidas com o objetivo de inserir mensagens de forma sutil no
contetdo televisivo de entretenimento e ndo apenas nos intervalos comer-
ciais. O product placement tunde andncios com narrativas ja existentes,
integrando marcas, imagens, logos, sons e objetos em um mesmo texto.
A estratégia de associar de forma natural certos objetos aos enredos de
filmes, séries ou novelas, inclusive usando personagens que o consumidor
jd estd acostumado ou se relaciona emocionalmente, desperta vinculos de
confianga. Além de expor o bem de consumo por mais tempo, o recurso
permite descri¢des e visualizagdes dos modos de uso (LEHU, 2007). Tal
integragdo de produtos a propria estrutura da diegese televisiva transfor-
ma modelos produtivos e de financiamento do meio, como foi o caso da
parceria entre o Banco Itat e a TV Globo na novela A Regra do Jogo, de
2015. Um comercial exclusivo de trés minutos foi inserido dentro da nar-
rativa para divulgar a plataforma de incentivo a leitura do banco e estava
relacionado a cena anterior da trama (DORES, 2015).

Na histéria da televisdo brasileira, podemos localizar a primeira
aplicacio de product placement na novela Beto Rockfeller, da TV Tupi,
exibida em 1968. O personagem de Luiz Gustavo sempre pronunciava
o nome do comprimido efervescente Engov toda vez que ingeria bebi-
das alcodlicas em excesso (RICCO; VANNUCCI, 2017). As sanddlias

vermelhas e meias de lurex usadas pela personagem Sénia Braga em
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Dancin’ Days (TV Globo, 1979) também sdo exemplos de objetos com
funcionalidade dramdtica no enredo e que alavancaram vendas da mar-
ca de calcados Azaleia (BONADIO, 2018).

A agéncia de modelos, Fanny Models, da novela Verdades Secretas
(TV Globo, 2015), também promoveu didlogo com produtos reais. A
marca de roupas intimas Hope e a de acessérios Chili Beans participa-
ram como “clientes” da agéncia para promover ensaios de moda com
seus produtos. A novela Sete Vidas (TV Globo, 2015) trouxe cenas de
criangas brincando liviemente seguidas por imagens da personagem
Esther, vivida por Regina Duarte, usando o sabdo em p6 OMO para
limpar uma camiseta suja de seu neto (PROPMARK, 2015).

O investimento promocional em narrativas familiares aos brasileiros,
como as telenovelas, reforga a presenga de marcas na cultura popular do
pais, de forma inovadora. No entanto, em um contexto de producéo de
contetido multidimensional, nem sempre os resultados sdo positivos ou
podem ser previstos pelos agentes promocionais, como ocorreu com a
novela Império, da TV Globo, em 2014. Um product placement da Coca-
-Cola foi inserido em cenas com o vildo da trama, vivido pelo ator Caio
Balt. A acdo gerou muitas criticas nas redes sociais, devido a associagio
do produto ao antagonista (SENISE et al., 2016).

Nessa prerrogativa, também podemos relacionar o crescimento das
acdes de branded content na televisio e em videos nas plataformas de
streaming. A técnica consiste em elaborar contetidos exclusivos para in-
serir determinado produto ao contexto de um programa ou narrativa de
forma orgénica. O reality show Big Brother Brasil usa abundantemente
esse recurso para criar provas, festas e quadros baseados nas empre-
sas patrocinadoras do programa, como Lojas Americanas, Samsung ¢
McDonald’s. Quando usado em programas de grandes audiéncias tele-
visivas, o modelo promove ampla repercussdo na internet, com aumento
do niimero de buscas pelas marcas em sites de vendas e engajamento de
consumidores andénimos e famosos que se apressam em demonstrar os

usos dos produtos em suas redes sociais (ZAKZUK, 2022).
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As possibilidades imersivas e interativas da Shoppable TV também
despertam estratégias ainda mais imediatistas na inddstria publicitdria.
Entre elas, a possibilidade de compra instantinea de produtos através de
OR Codes. O uso dos cédigos de barras bidimensionais se popularizou
com as medidas de higienizacdo estimuladas durante a pandemia da
Covid-19. Hoje, usamos frequentemente essa tecnologia para acessar
carddpios em restaurantes e bares, passagens aéreas e ingressos para as
mais diversas atragdes. Na televisdo brasileira, desde 2020, diversos pro-
gramas comecaram a exibir os c6digos para que o consumidor possa,
com o simples movimento de apontar a cAmera do smartphone para a
tela da televisdo, adquirir o produto. A estratégia dispensa tradicionais
mediadores dos processos de compras — como vendedores, lojas e até o
dinheiro fisico — e aumenta a influéncia dos personagens televisivos na
experiéncia do consumidor (YANNA; WANG, 2017). O recurso, sinto-
matico do consumo multitelas e dos novos ritmos da vida cotidiana, foi
amplamente utilizado para vender produtos da rede varejista Casas Ba-
hia no programa The Masked Singer Brasil, da TV Globo, apresentado
pela popular cantora Ivete Sangalo, em 2021. Para estimular as vendas
e privilegiar esse canal de compras, descontos especiais sdo acionados
durante a exibi¢do do programa. Os OR Codes permitem a compra dire-
ta, sem interrupgdes da programacio televisiva ou redimensionamento
para uma tela exclusiva de autenticacdo, sincronizando o consumo de
audiovisual com o de bens materiais.

Os botoes de interatividade das smartTVs também facilitaram os pro-
cessos de compra momentinea sem intermediadores, disponibilizando
informacdes extras sobre qualquer produto exibido na programagéo ou a
possibilidade de abrir links diretos para finalizar as compras no site mé-
vel dos vendedores. Nesses dispositivos, usudrios podem utilizar gestos
ou comandos de voz para acionar simultaneamente televisio e dispositi-
vos méveis, em uma espécie de interagio hibrida.

Dessa forma, novas prdticas espectatoriais, navegacoes multi-
plataformas, suportes cambidveis e linguagens diversas mudaram

definitivamente os modos de convivéncia com a televisio. O meio,
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expandido e redimensionado pelas plataformas digitais e logicas algo-
ritmicas, continua a agenciar grande parte das experiéncias de consumo
e da circulagdo de representacoes hegeménicas na modernidade, acen-
tuando a nog¢do de participacio, “coconstrucdo”, “coautoria” ao mesmo
tempo que doutrina o olhar, o desejo e mesmo a imaginagdo de huma-
nidades que se asfixiam fora do terreno da imagem.

Consideracoes finais

Partiu-se do nascimento do grande magazine, no século XIX, para com-
preender o capitalismo e suas transformagdes no processo de construgio
de novos regimes de sensibilidade e visibilidade. Na hierarquia de va-
lores que sustentou a visio do mundo capitalista e a direcio de suas
mudangas, nossa escolha foi por usar teéricos que enxergavam o consu-
mo e o luxo como vias para a obtencio do prazer.

As lojas de departamento forjaram uma intensa experiéncia de con-
sumo, produziram novas sensibilidades e modos de interagio. Foi o
lugar que possibilitou simultaneamente que se aprendesse a gramatica
do bom gosto e imagind-la em si e em seu ambiente. Esses templos
do consumo configuraram o conceito de conveniéncia, no qual a tria-
de consumo, sociabilidade e lazer se encontram amalgamadas. Ortiz
(1991) destaca o lado espeticulo do grande magazine, que recorre a
uma matriz circense para atrair a atencio, e desse modo o consumidor
se sente parte da “massa”.

Por esse motivo, para atender a esse amplo publico, os grandes maga-
zines exerceram um papel pedagégico, divulgando sua nova gramatica
dos costumes. E. com os emergentes meios de comunicagdo promove-
ram concepgdes de mundo de lazer desejaveis. O shopping center, no
século XX, bebeu na concepcio da loja de departamento e tornou-se o
novo templo do consumo do final novecentista, divulgando sua cartilha
da moda pelos meios de comunicacio eletronicos. Os dispositivos habi-
litados pela internet, no século XXI, alteraram a relacdo tempo e espago
e legaram uma nova fungio a televisdo: magazine, cujos cendrios dos

programas atuam como displays de venda para uma grande variedade
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de produtos. E no rastro do streaming aliado as novas técnicas promo-
cionais que a shoppable TV despontou como possiblidade imersiva, ao
permitir a compra de produtos através de OR Codes em meio a expe-

riéncia de usufruir o programa predileto.
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Plataformizacao da publicidade em ambientes
imersivos da realidade virtual: metaversos, marcas
e acreditabilidade

Advertising platformisation in virtual reality
immersive environments: metaverses, brands and
believability

Zilles Borba'

Resumo: O artigo aborda a comunicagdo publicitdria em plataformas imersi-
vas da Realidade Virtual (RV). Numa pesquisa tedrica e empirica sdo tensionadas
e articuladas reflexdes sobre as marcas se apropriarem das caracteristicas do meio
RV — a partir do fenémeno da acreditabilidade — para produzir experiéncias de
comunicagdo com potenciais consumidores. Além da revisdo tedrica sobre publi-
cidade e indistrias promocionais, da RV e do conceito de acreditabilidade em
ambientes imersivos (metaversos, simuladores e videogames), o artigo faz exercicio
prdtico de exploragdo a uma pega publicitdria. Assim, a partir de dados qualita-
tivos, discute-se a plataformizagdo da publicidade em ambientes imersivos, bem
como o papel de dimensdes da acreditabilidade para estudar a comunicagdo das
marcas em RV.

Palavras-chaves: Realidade virtual; metaverso; publicidade; indiistrias promocio-
nais; comunicac¢do das marcas.

Abstract: This article approaches the advertising communication in immer-
sive Virtual Reality (VR). In a theoretical and empirical research, reflections are
tensioned and articulated on brands appropriation of VR medium characteristics
— based on the phenomenon of believability — to produce communication experi-
ences with potential consumers. In addition to theoretical review on advertising
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and promotional industries, VR and the concept of believability in immersive
environments (metaverses, simulators, videogames), the article does a practical
exercise to explore an advertising case. Based on qualitative data, the platafor-
misation in immersive environments is discussed, as well the role of believability
dimensions to study brand communication in VR.

Keyword: Virtual reality; metaverse; advertising; promotional industry; brand
communication.
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Introducao

Ao considerar que as plataformas digitais indicam quaisquer infraestru-
turas nas quais pessoas interagem, dialogam e convivem com base numa
determinada combinagio de normas e protocolos comunicacionais
vinculados ao modo (e as possibilidades) de funcionamento das inter-
faces e dispositivos que medeiem essas relagdes, torna-se compreensivel
a existéncia de uma poténcia transformadora intrinseca ao seu modus
operandi, especialmente no que se refere a formatacdo de novos modos
de produgio, consumo, relacionamento, trabalho e experiéncias de co-
municacdo (POELL et al., 2019).

As industrias promocionais — publicidade, marketing, relagdes pabli-
cas e branding (DU GAY, 1997) —, assim como outros setores, ndo estio
imunes ao impacto das légicas de plataformizagdo. Abilio et al. (2021),
por exemplo, apresentam reflexdes sobre essas mudancas na drea dos
transportes e entregadores a partir de modelos de trabalho influenciados
por aplicativos digitais. De fato, interessado nas nuances dessa tematica
que também permeiam as industrias promocionais, o artigo sugere uma
abordagem ao campo publicitdrio (e da comunicac¢do das marcas) em
plataformas imersivas da Realidade Virtual (RV). Na intersec¢io entre
producdo e consumo, é lancado um olhar critico ao campo promocional
enquanto atividade representacional que dd pistas de novas abordagens
quando suportado por esses ambientes digitais emergentes (DAVIS,
2013). Esse approach também passa pela compreensio de um possivel
devir da publicidade através de dispositivos imersivos e multissensoriais
que, consequentemente, ajudam a levantar pistas para uma futura/pre-
sente configuragdo do fazer publicidade em metaversos na RV (QIN;
LEI 2019; GAUQUIER et al., 2019).

Na esfera mercadoldgica, a RV se encontra num momento de as-
censdo, especialmente apés a empresa Meta anunciar sua intengio de
desenvolvimento de uma rede social, até entdo conhecida como Face-
book, nas l6gicas de um metaverso suportado pelas interfaces da RV
(SAKER; FRITH, 2022). Isto é, se nem a ideia de metaverso e nem as
aplicagdes de RV sdo coisas novas, pode-se cogitar que a integracio de
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ambas traga algo diferente para as experiéncias sociais, culturais e mer-
cadoldgicas nos espacos digitais. Afinal, os dispositivos de head-mounted
display (HMD) — conhecidos popularmente como 6culos de realidade
virtual —, os sensores de movimentos, as luvas de tatilidade e feedback
hapticos, as mdscaras olfativas e demais aparatos de vanguarda na inte-
ra¢io humano-computador estimulam experimentacdes na producio e
no consumo de contetido nesses ambientes digitais’ (ISCHER et al.,
2014; SHIN, 2018; KATAOKA et al., 2019; JUNG et al., 2020).

Como ponto de partida para a estruturagdo do artigo, se tem em conta
que a RV é uma interface avancada de interagdo humano-computador
(TORI et al., 2018). Avancada porque se trata de uma interface confi-
gurada por mecanismos de transparéncia atuantes em prol da anulagio
da percepcio do sujeito de que existem dispositivos mediando a sua ex-
periéncia com espacos, objetos e pessoas no cendrio digital (ZAGALO,
2010). Por consequéncia, isso provoca uma ilusdo de se estar dentro do
ambiente digital sem haver a mediacdo de equipamentos (BOLTER;
GRUSIN, 1999). Sobre essa sensacdo de imersio e presenga no contex-
to da RV, Bolter e Grusin (1999), Pereira (2008), Thom (2008), Calleja
(2011), Fragoso (2015), Longhi (2016) e Castro Alves (2022) debatem a
nogio de se estar envolvido num cendrio 360°, no qual a pessoa vé, ouve
e interage com contetido digital a partir de sensa¢des naturais, sendo um
processo comunicacional diferente daquele produzido nas telas planas.

Na condugdo metodoldgica é feito um exercicio empirico, no qual
o pesquisador se coloca na posi¢do de usudrio da RV para vivenciar a
experiéncia promocional de uma marca. Sdo observados aspectos da
experiéncia com base em trés eixos da acreditabilidade: realismo, inte-
ratividade e envolvimento (PAUSCH et al., 1996; SLATER; WILBUR,
1997; SLATER, 1999; 2009). Para consolidar a andlise, de forma qua-
litativa, no cruzamento entre dados empiricos e tedricos sdo refletidas
configuragdes da publicidade em plataformas imersivas da RV, como
materialidade dos dispositivos, apropriacdes do usudrio, percepcio de
2 Autores como Cook et al. (2020) e Austin (2021) sugerem que a partir das dinimicas interacio-

nais das interfaces de RV, uma nova forma de produzir e consumir contetido na internet tende
a se configurar, o que eles chamam de experiéncias de uso de uma Web 3.0.
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produtos/servigos, narrativas imersivas e storytelling, estratégias de co-
municagio da marca e caminhos para a constru¢do da publicidade em

metaversos.

A Publicidade Nas Indastrias Promocionais

Antes de aprofundar as propriedades da RV e, por consequéncia, desen-
volver o conceito de acreditabilidade em ambientes digitais imersivos, se
faz importante estabelecer o entendimento da publicidade nas industrias
promocionais sob a perspectiva deste artigo. Se assume que a atividade
publicitdria passa por um processo de transformacgdo na contempora-
neidade, em que transborda de suas fronteiras tradicionais (antincio,
logotipo) para atuar de forma importante na grande inddstria promocio-
nal (marketing, relacoes publicas, design, etc.) (DU GAY, 1997).

Na atualidade, a publicidade se mescla a outras disciplinas para
coabitar nos espagos mididticos (informagdo, entretenimento) e multi-
plataformas (midias sociais, videogames, metaversos), num transmutar-se
que a expande para a produgido de contetido, criagio de produtos cria-
tivos e promocionais, ¢ demais representacoes comunicacionais que
geram relacionamentos da marca com a sociedade (RODRIGUES;
BORBA, 2022). Isso se destaca quando a atuacdo da publicidade ¢ des-
locada para plataformas digitais, pois as dindmicas das redes telematicas
numa ciberpublicidade (ATEM et al., 2014) estimulam participagio,
engajamento, protagonismo, cooperacio, cocriagdo e senso de perten-
cimento entre comunidades que se interessam pelas marcas (KOTLER
etal, 2017;2021).

Nesse ponto de intersecgdo entre producio e consumo da publici-
dade ¢é relevante acrescentar ideias de Davis (2013), quando diz que a
prética publicitdria é parte fundamental da industria promocional, ndo
somente por anunciar produtos e servigos, mas por, também, comuni-
car propésitos com os quais uma marca, organizagio ou celebridade
deseja se associar. Isso estabelece ao campo publicitdrio papel que vai

além de mero mecanismo para fins comerciais, para um patamar de
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agente social e cultural de dispositivo de comunicagdo com a sociedade
contemporanea.

Ao transportar tais ideias do fazer publicidade para o fendmeno da
plataformizacdo da comunica¢do em ambientes imersivos de RV (SA-
KER; FRITH, 2022; KIM, 2021), avistam-se pistas de uma poténcia
para a geracdo de experiéncias das (e com as) marcas em plataformas
que estimulam o envolvimento e o protagonismo do usudrio no palco
mididtico (OIN; LEI, 2019; GAUQUIER et al., 2019). Essa poténcia
¢ justificada para além da técnica de imersio promovida pelos arran-
jos mididticos de dispositivos interacionais (o meio) (PEREIRA, 2008),
pois as mensagens das marcas nessas plataformas tém uma oportuni-
dade para extrapolar o cunho comercial, favorecendo didlogos sociais
e transformagdes da cultura de forma mais envolvente que os demais
meios de comunicagdo mediados por telas planas (diversidade de gé-
nero, igualdade racial, empoderamento feminino, etc) (TRINDADE,

2017; HANSEN, 2016; RODRIGUES; BORBA, 2021).

Acreditabilidade Em Plataformas Da Realidade Virtual

Em Zilles Borba (2022), é apresentado um exemplo de video na internet
em que a pessoa se torna meme por passar uma situagdo comica quando
experimenta pela primeira vez os 6culos de realidade virtual. Na cena,
essa pessoa enfrenta uma série de desequilibrios que culminam com
a sua queda ao chio. Mais do que uma pecga de entretenimento, esse
video revela potencialidades para problematizar o uso da RV enquanto
meio de comunicagio, como o protagonismo da audiéncia no consu-
mo mididtico a partir da perspectiva da primeira pessoa em cendrios
imersivos (cultura participativa, campo promocional, embodiment na
representacio do eu em um avatar); ou a remediagio de experiéncia
digital com dispositivos emergentes (a imediagdo, a imersdo, a sensagio
de presenca, etc.).

Segundo Tori et al. (2018, p. 480), a RV deve ser compreendida
como uma “interface avangada para aplicagdes computacionais, onde

o usudrio pode navegar e interagir em tempo real, em um ambiente
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tridimensional gerado por computador, usando dispositivos multissen-
soriais”. Jerald (2015 apud TORI et al., 2018) indica que as estéticas
(sonoras e visuais) e as funcionalidades (interatividade) desse ambiente
digital proporcionam uma sensacio de mergulho do sujeito no contexto
virtual, criando a ilusdo de que se estd num espaco que imita a realidade
fisica.

Steuer (1992) foi pioneiro na compreensido da imersdo na RV, quan-
do enfatizou que a vivacidade das imagens projetadas nos 6culos de RV
e a interatividade para manipular objetos virtuais seriam fatores cruciais
no estimulo de ilusdo de mergulho no virtual. Segundo ele, quanto mais
naturais sdo os movimentos da pessoa e a visualizacdo tridimensional
dos objetos, mais imersdo existe na experiéncia.

Com uma visio mais técnica, Burdea (2003) acrescentou que a capa-
cidade de processamento grifico dos computadores que suportam a RV
também desempenharia papel fundamental na construgio de ilusdo de
mergulho do usudrio no contexto digital. Ele aprofundou dois fatores
para compreender a vivacidade e a interatividade de Steuer (1992): a
resolu¢do da imagem, pois a qualidade grifica de tudo que o sujeito vé
na imagem computacional geraria mais ou menos imersio, ¢ a laténcia
do sistema informadtico, pois o tempo de resposta que as imagens virtuais
levariam para se manifestar no cendrio, apds os comandos interativos do
usudrio, aumentaria o realismo da experiéncia.

E interessante perceber que ambos os autores se complementam
para criar uma ideia de que a vivacidade e a interatividade sdo aspectos
importantes na producio do efeito imersivo na RV. Entretanto, estu-
dos posteriores de pesquisadores da Comunicacio (PEREIRA, 2008;
FRAGOSO, 2015; LONGHI, 2016; ZILLES BORBA, 2020; CAS-
TRO ALVES, 2022) se distanciam da pura técnica dos engenheiros
eletronicos para se aproximar de fatores sociotécnicos relacionados a
composicdo do ambiente 360° (ao redor do usudrio), que se difere de
um contetdo 3D apresentado numa tela plana (em frente ao usudrio).
Assim, compreende-se que a percepcido do contetido mididtico, a partir

do olhar da primeira pessoa (escalas, propor¢des e formas), estimula o
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sujeito a perceber-se cercado pelo contetido. Como se a tela se tornasse
uma grande esfera que projeta conteido mididtico em toda a sua super-
ficie e o sujeito estivesse bem ao centro, dentro dela, para absorver os
contetidos em todos os lados (acima, abaixo, a esquerda, a direita, nas
diagonais, etc.) (LONGHI, 2016; ZILLES BORBA, 2020).

Nesse ponto, é imperativo refletir que todos os aspectos mencionados
até aqui indicam algum tipo de relacdo com realismo (vivacidade da
imagem) ou interatividade (interagdo com a imagem), sendo dimensdes
que merecem atencio. Por outro lado, ndo satisfeitos com essas duas
dimensoes, Pausch et al. (1996) publicaram um artigo seminal quando
sugeriram a existéncia de uma dimensdo especifica para o storytelling.
Em outras palavras, a qualidade da trama da peca em RV seria, para
Pausch et al. (1996), o fator mais importante na produgio de mergu-
lho do usudrio no contexto digital. Eles chamaram esse fenémeno de
acreditabilidade em RV, pois o envolvimento com o enredo despertaria
emocdes capazes de atrair a atengdo do sujeito para a narrativa e, conse-
quentemente, para a nocio de se estar numa RV.

Na perspectiva deste artigo sobre a plataformizagio da publicida-
de em ambientes imersivos da RV, a teoria langada por Pausch et al.
(1996) é valiosa, pois incentiva pesquisadores interessados em narrativas
imersivas a olharem para aspectos psicolégicos produzidos tanto pela
experiéncia objetiva do usudrio quanto pela sua experiéncia subjetiva
com as histérias contadas nessas plataformas (THOM, 2008; CALLE-
JA, 2011). Num primeiro momento, inclusive, as ideias de Pausch et
al. (1996), quando agregadas as ideias de Steuer (1992), Burdea (2003)
ou Longhi (2016) — e ndo isoladas ou substituidoras —, permitem que o
acréscimo de elementos narrativos estimule a problematizacio social,
cultural, técnica e semidtica intrinseca a relagdo entre usudrio, dispositi-
vos e ambiente de RV. Por exemplo, De Gauquier et al. (2019) ou Qin e
Lei (2019) concordaram com Kotler et al. (2017) ao que afirmaram que
marcas se fortalecem através da oferta de experiéncias com potenciais
consumidores, o que se potencializa numa experiéncia em RV que apre-

senta, testa, manipula ou, até mesmo, avalia produtos e servicos.
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Sobre a valorizacdo da qualidade do storytelling em RV, é imperativo
notar que, quando Pausch et al. (1996) publicaram “Disney’s Aladdin:
first steps to storytelling in virtual reality”, o pesquisador britanico Mel
Slater também realizava experimentos com usudrios na tentativa de
teorizar aspectos da percep¢io da realidade de quem explora cendrios
imersivos (SLATER; WILBUR, 1997; SLATER, 1999). Desses expe-
rimentos, surgiram colaboracdes significativas para a construgdo do
conceito de acreditabilidade em RV. Em Slater e Wilbur (1997), por
exemplo, teve inicio a importante teorizagdo dos fenomenos de imersio
e presenca em RV, quando os autores concluiram que, mesmo sendo
coisas diferentes, ambos atuam concomitantemente na formacao da per-
cepcio de realidade do usudrio.

Como resultado dessas pesquisas que datam o final da década de
1990, mas ainda bem-vindas e aplicadas a RV, é destacado que, para
Slater e Wilbur (1997), a imersdo estd exclusivamente vinculada as pro-
priedades da experiéncia sensorial do usudrio (o corpo), sendo processo
mediado por dispositivos interacionais. Por exemplo, a visdo estereoscé-
pica mediada pelos 6culos de RV ou os feedbacks titeis ao tocar objetos
virtuais com luvas hdpticas (SLATER, 2009; ISCHER et al., 2014;
SHIN, 2018; KATAOKA et al., 2019; JUNG et al., 2020). Por sua vez, a
sensagdo de presenca estd ligada as propriedades da experiéncia psico-
légica (a mente), sendo um processo de transferéncia de atencio entre
pessoa e enredo com variacoes de intensidade devido a sua subjetivida-
de (preferéncias, medos, memérias) (THOM, 2008).

Fssas ideias deram continuidade as reflexdes de Randy Pausch, quan-
do se estabelece que em RV a presenga e a imersdo sdo diferentes, mas
coexistem e, quando bem desenvolvidas, geram uma complexa percep-
cdo de realidade no usudrio. Para explicar essa complexidade, Slater
(2009) buscou o conceito de acreditabilidade de Pausch et al. (1996),
alterando a ideia de que contar histérias seria mais importante do que o
realismo ou a interatividade. Ele coloca as dimensdes de realismo, inte-

ratividade e storytelling num mesmo patamar, cunhando essa relacio de

plausibilidade de se habitar novas realidades (SLATER, 2009).
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Entende-se que, independentemente do termo utilizado, Pausch
et al. (1996) e Slater (2009) se referiam a mesma coisa — a ilusdo de
mergulhar no contexto da RV. Neste artigo opta-se pela manutencio do
termo acreditabilidade para indicar toda a complexidade dos fendmenos
de imersio e sensacio de presenca quando atuam concomitantemente
na experiéncia de mergulho do usudrio no contexto digital. Caso para
dizer que na atualidade a acreditabilidade é entendida como soma dos
fendmenos de imersdo (sensorialidade) e de sensagio de presenca (sub-
jetividade), pois atuam de forma coalescente.

Para a compreensio dessa atualizagdo no conceito de acreditabili-
dade, em Zilles Borba (2020) foi realizado um exercicio teérico-pratico
que culminou com a sugestio de uma estrutura comunicacional para
a acreditabilidade em RV, a partir de trés dimensdes (realismo, intera-
tividade e envolvimento), considerando tudo que possa ser avistado na
relacdo usudrio, dispositivo e ambiente (Figura 1).

Figura 1 — As trés dimensoes da acreditabilidade em RV

ACREDITABILIDADE

(mente e corpo)

REALISMO

Estimulos
» sensoriais no
usuario (o corpo)

Estimulos psicologicos,

imaginarios e subjetivos 2 . !
no usudrio (a mente) 1 « . Y \

PRESENGA ’ | ‘ INTERATIVIDADE
ENVOLVIMENTO

Fonte: Zilles Borba (2020) com base em Pausch et al. (1996), Slater e Wilbur (1997) e Slater (1999)
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Metodologia

Na conducido metodoldgica, além da revisdo bibliogréfica, ¢ feita abor-
dagem empirica através da explora¢do de uma peca de publicidade na
RV. Essa aproximacio pritica ao objeto de estudo se justifica no intuito
de observar, coletar e analisar dados qualitativos que auxiliam a res-
ponder o problema de pesquisa: se a plataformiza¢do ¢ um fendémeno
que impacta as industrias promocionais, como ele se manifesta na pu-
blicidade em plataformas imersivas da RV? E, ainda, o conceito de
acreditabilidade pode orientar o pensamento sobre produgio e consu-
mo nesses ambientes?

Dessa forma, para a coleta de dados, o pesquisador se coloca na po-
sicdo de usudrio e vivencia a experiéncia promocional de uma marca
(Audi) através de dispositivos de RV: um Oculus Rift S (HMD), dois
Oculus Sensor, dois Oculus Touch e um notebook MSI SteelSeries
com placa grafica GTX 1060. A pega foi selecionada por conveniéncia,
sendo parte de uma amostra de 60 experiéncias de publicidade em RV
mapeadas pelo pesquisador num projeto de pesquisa que estd em anda-
mento na Universidade Federal do Rio Grande do Sul®.

A coleta de dados envolveu observagdo (exploratéria) e anotagido
(descritiva) de aspectos vivenciados na experiéncia com base nas dimen-
soes da acreditabilidade: realismo, interatividade e envolvimento. Para
evidenciar os atributos observados em cada dimensdo, uma tabela foi
elaborada (Tabela 1) (ZILLES BORBA, 2020; 2022). Destaca-se que, a
partir do entendimento da atuagio das dimensdes da acreditabilidade na
peca publicitdria, os dados empiricos sdo tensionados e articulados com
o pensamento tedrico previamente apresentado, a fim de aprofundar re-
flexdo sobre a plataformizacdo da publicidade em ambientes imersivos
da RV e, com isso, verificar a atuacdo da acreditabilidade como orien-
tadora para se pensar/analisar a producio e o consumo das industrias

3 Além do autor desse artigo, que coordena o projeto de pesquisa “Tecnoexperiéncias em realida-
de virtual e aumentada: uma viso sob a perspectiva da comunicagdo publicitdria”, a atividade
conta com a participacdo de quatro bolsistas de IC e um pesquisador doutor.
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promocionais nesses ambientes inovadores (DU GAY, 1997; DAVIS,
2013; KOTLER et al., 2017; GAUQUIER et al., 2019 e outros).
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Tabela 1 — Atributos que configuram as dimensdes da acreditabilidade

Dimensio Atributos observados

Aspectos estéticos da audiovisualidade, incluindo atributos
da imagem relacionados ao contetido e ao design (formas,

n
T@? escalas, proporgdes, perspectivas, texturas, cores, sombras),
13, 4% atributos técnicos da imagem digital (resolugdo, laténcia)
b e sonoridades do espaco/objetos (timbres, intensidades,

frequéncias).

Realismo

Aspectos da navegagio através dos cendrios, comandos do
usudrio, orientagdo no espago e manipulagio de objetos

3D/2D. Isso inclui a materialidade dos dispositivos intera-
cionais que, de alguma forma, transpdem as intengoes de
movimentos do sujeito no mundo fisico para o espago digital.
Também ¢é importante observar o comportamento dos

objetos dentro do palco mididtico quando manipulados pela
representagdo do usudrio (o avatar), por exemplo: o tempo
de espera entre acdo e reacdo (renderizagio em tempo real).

Interatividade

Aspectos do storytelling, enredo e narrativa da experiéncia
durante a exploracio do ambiente na RV. Isso envolve a

histéria que estd sendo contada, mas também os detalhes que
constituem algum tipo de orientacio para essa experiéncia,
por exemplo: missdo a ser realizada, objetivo a ser cumprido,

Envolvimento

elementos inseridos no cendrio que criam significados, des-
pertam memérias, emogdes ¢ outras subjetividades (medo,
prazer, alegria, desejo, curiosidade).

Fonte: adaptado de Zilles Borba (2020; 2022)

Durante a andlise qualitativa, além de levantar dados sobre os atribu-
tos constituites da acreditabilidade, uma pontuacio na escala de Likert
¢ aplicada a cada dimensido — em que | ponto indica baixo impacto da
dimensdo na experiéncia do usudrio e 5 pontos, alto impacto (ZILLES
BORBA, 2022) (rever Figura 1).
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Apresentacao e analise de dados

A pega de publicidade em RV selecionada para a etapa empirica foi ex-
plorada pelo pesquisador com dispositivos de RV, o que permitiu fazer
anotagdes e registro de imagens. Esses materiais auxiliaram a elabora-
¢do de uma andlise qualitativa que reflete a acreditabilidade — realismo,
interatividade e envolvimento — como propriedade para investigar a
plataformizacdo da experiéncia publicitiria em RV. A pega analisada
se chama “Audi A4 Experience”, sendo uma experiéncia exclusiva do
modelo A4 da série de produtos automobilisticos da marca (Figura 2).

Figura 2 — Ambiente imersivo de exploragio ao veiculo

The Audi A4 Experience

Fonte: captura de tela do pesquisador

Durante a experiéncia no ambiente imersivo da marca compreende-
-se a intengdo de possibilitar ao consumidor um primeiro contato com
o modelo que ainda ndo foi lancado no mercado. A proposta é colocar
o consumidor dentro do veiculo para conhecer o produto antes do lan-
camento oficial. Ou seja, trata-se de uma agio promocional que oferece
uma situacdo de privilégio aqueles consumidores que sdo fas da marca
ou, simplesmente, estdo curiosos para ver o carro antes que ele este-
ja rodando pelas ruas. Sobre esse apelo de novidade vinculado a agdo

promocional da marca é importante destacar que o aplicativo em RV
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somente foi liberado na internet para o piblico em geral ap6s a realiza-
¢do da campanha em RV. A experiéncia imersiva rodou, inicialmente,
nas concessiondrias da Audi na Holanda.

Ao inicio da experiéncia nota-se que, diferente da maioria das pecas
em RV que comecam dentro do cockpit de um veiculo, a Audi propoe
uma introdugdo fora dele (Figura 3-A). Nela, ndo é possivel selecionar
o ponto de visualizagio do carro, pois a jornada da cAmera se mantém
numa linha predefinida. De qualquer forma, é importante ressaltar que
diversas perspectivas sdo apresentadas — vistas laterais, vista frontal, vista
traseira, aérea, etc. —, além do usudrio ter a liberdade para mover sua ca-
beca e olhar em 360°, permitindo satisfatéria contemplagio do produto.

Nessa mesma cena introdutéria surge uma voz masculina que acom-
panha constantemente o usudrio. No decorrer da jornada, a voz atua
como narrador que explica detalhes técnicos do automével, como se um
vendedor estivesse sempre ao dispor do usudrio. Apesar de ndo existir
um avatar desse narrador (embodiment), a sua presenga é construida a
partir da narrativa sonora que apoia o storytelling. De fato, isso se afasta
da dimensio realismo, mas vai ao encontro da dimensdo envolvimento,

numa manobra que busca captar a atengio do sujeito para momentos

especificos de explicagio do produto (foco) (THOM, 2008).

Figura 3 — Selecdo de frames da experiéncia da marca em RV

Figura 3-A Figura 3-B
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Figura 3-C Figura 3-D

Fonte: captura de tela do pesquisador

A composi¢io espacial do ambiente mididtico da introducio ¢ feita,
principalmente, por um video 360° em alta defini¢do, o que gera ele-
vado grau de realismo (BURDEA, 2003). Sobrepostos ao video, surgem
efeitos especiais na carcaga do veiculo, imitando hologramas e proje-
¢des mapeadas (CASTRO ALVES, 2022). Esse arranjo mididtico simula
uma realidade aumentada dentro da RV, despertando no usudrio sensa-
¢oes de futurismo e inovagio tecnolégica que sdo associadas ao produto
(PEREIRA, 2008).

Em um segundo momento, o usudrio é transportado para dentro do
veiculo, num espago composto por uma fotografia 360° em alta resolu-
c¢do (Figura 3-B). O carro estd estacionado no topo de uma montanha,
com vista panordmica noturna para uma cidade. O narrador convida o
usudrio a contemplar detalhes ao seu redor, num incentivo ao olhar em
360° (LONGHI, 2016), sendo tudo muito realistico (assentos em cou-
ro, painel multimidia, etc.) (STEUER, 1992), ao ponto de formatar no
usudrio a percepgdo de que realmente ele estd dentro do carro.
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A dimensio realismo — visual e sonoro — se destaca na experiéncia.
Essa sofisticacdo audiovisual garante elevada sensa¢do de imersdo, es-
pecialmente no que se refere ao entendimento do espaco interno do
veiculo, pois o sujeito visualiza o cendrio a partir da perspectiva da
primeira pessoa, sentado na poltrona do motorista, com estéticas seme-
lhantes ao mundo fisico. Tais estimulos, especialmente visuais, garantem
a existéncia de momentos de imersio devido a semelhanca das coisas
virtuais com suas versoes originais (TORI et al., 2018). Esses momentos,
apesar de curtos, como frequéncias que vdo e vém, geram no usudrio
entendimentos conflituosos de que ndo ha interface mediadora, como
se por momentos realmente se estivesse dentro do veiculo (BOLTER;
GRUSIN, 1999).

Mesmo havendo trés tipos de imagens (fotografia 360°, video 360° e
design 3D), elas sdo precisas ao imitarem situacoes que o usudrio viven-
ciaria no ambiente interno do carro original ou na paisagem da cidade
através das janelas. De qualquer maneira, para fins de estimulo a imer-
sdo do sujeito na RV, o ponto alto da dimensio realismo estd na cena
interna do veiculo, pois nela é visualizada sua estrutura, acabamentos e
acessorios. Essa aproximagdo ao realismo da versdo original do produto
sugere um entendimento do consumidor sobre a qualidade, inovagio e
tecnologia associadas a marca (KOTLER et al., 2017; GAUQUIER et
al., 2019).

A dimensdo interatividade é pouco trabalhada na publicidade. Exis-
tem situagdes pontuais em que o usudrio faz movimentos das maos para
clicar nos icones espalhados pelo cendrio (Figura 3-C). Isso funciona
através de dois joysticks que sdo rastreados por sensores de movimentos,
transpondo comandos do corpo fisico do sujeito para o contexto virtual.
Os icones atuam como botdes de acesso a novos videos, numa espécie
de portal que conduz o usudrio a outros contetidos. Esses cendrios sio
criados para comunicar atributos do produto de uma forma diferente,
como um show ao vivo para demonstrar a qualidade do sistema de dudio.

Na posi¢do de usudrio € frustrante ndo ser possivel interagir com

maior liberdade numa plataforma de RV. Caso para dizer que a marca
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ignora possibilidades em oferecer protagonismo e participacdo ativa
do individuo, distanciando o entendimento de que nas inddstrias pro-
mocionais a audiéncia mistura-se ¢ confunde-se com a produgio de
contetido da marca (DAVIS, 2013; HANSEN, 2016; KOTLER et al.,
2017). Mesmo que o usudrio se enquadre numa posicdo de espectador
privilegiado, por estar “dentro” de um carro que nem foi langado, ele
se encontra numa condigdo passiva, em que nio conduz o carro e nem
manipula os objetos (TORI et al., 2018).

A dimensio envolvimento parte da premissa de que o storytelling
estd diretamente ligado a oportunidade de o consumidor explorar um
veiculo que ainda ndo foi lancado. Uma ideia de exclusividade rele-
vante para o consumidor da Audi. Porém, ndo ¢é possivel dirigir o carro,
sentir o seu motor, a maciez das poltronas ou demais materialidades
(exploragdo participativa do produto); e muito menos captar algum tipo
de mensagem cultural ou propésito de transformagéo social da marca.
A construgio da dimensdo envolvimento dessa peca estd muito mais
vinculada ao entendimento de que o realismo visual é suficiente para
satisfazer o consumidor que deseja conhecer o carro. Porém, esse foco
excessivo no realismo e a auséncia de uma trama torna a jornada do
consumidor monétona apés alguns minutos na experiéncia.

A monotonia quebra-se quando cendrios que nada tém a ver com
o ambiente interno do carro abrem-se nos cliques que o usudrio da
em hotspots (rever Figura 3-C). Tal manobra faz com que atributos do
produto sejam associados a elementos semiéticos (ATEM et al., 2014),
como um show de rock, onde o som em frente ao palco é comparado
com a qualidade do som do veiculo (Figura 3-D); esquiar com amigos,
numa forma de sugerir que aquele veiculo te leva a locais em que hd
felicidade (Figura 3-E); ou, ainda, uma explicagdo da performance dos
faréis através de uma cena noturna (Figura 3-F).

Em suma, a plataformizacio da publicidade em RV da marca Audi
valoriza a imersio do usudrio num ambiente mididtico que simula o
interior do veiculo. Essa imersdo é construida pelo realismo da imagem

360° (fotografia, video e 3D). Nesse sentido, a pontuagio da dimensido
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realismo é elevada, atingindo cinco pontos na escala de acreditabilidade
(Figura 4). Na dimenséo interatividade, diagnosticou-se que somente a
visualizagdo 360° e o clique nos icones/hotspots foram agentes consti-
tuintes da dimensdo, o que lhe deu somente 2 pontos. Sobre a dimensio
envolvimento, também avaliada em 2 pontos, apesar do enredo nio
possibilitar o test drive, existe um esforco da marca em criar conexdes
subjetivas do produto com o usudrio quando abrem-se videos 360° de
contetido ludico. Basicamente, no caso analisado, a acreditabilidade
ocorre quando h4 interesse do sujeito em visualizar acessérios do carro
e, depois disso, nos fragmentos de histérias que, por sua vez, ativam a

construcdo simbdlica das coisas técnicas na mente do consumidor.

Figura 4 — Dimensdes da acreditabilidade na pe¢a em RV da Audi

ACREDITABILIDADE  pEALISMO

(mente e corpo)

Estimulos
» Sensoriais no
usuario (o corpo)

Estimulos psicoldgicos,
imaginarios e subjetivos
no usuario (a mente)

»

PRESENGA
ENVOLVIMENTO

INTERATIVIDADE

Fonte: desenvolvido pelo pesquisador

Consideracoes finais

O artigo abordou a plataformizacido da publicidade em ambientes imersi-
vos da realidade virtual. Num trabalho tedrico e prético foram analisados
dados qualitativos com uma marca — um estudo de caso — possibilitan-

do a reflexdo sobre apropriagdes nas/das plataformas imersivas para
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comunicar com potenciais consumidores. A reflexdo foi sustentada a
partir de dimensoes da acreditabilidade em RV (realismo, interatividade
e envolvimento), conectando seus atributos aos aspectos fundamentais
da publicidade nas indtstrias promocionais da contemporaneidade.

Conclui-se que a marca estudada se apropria de algumas caracteris-
ticas peculiares do meio. Isso ocorre de forma mais intensa no que se
refere a construgdo do cendrio 360° com imagens realisticas e convin-
centes em sua técnica (resolucio, laténcia) e estética (forma, cor, escala,
textura). Porém, também ficou evidente que diversas caracteristicas do
meio RV nio foram aproveitadas, ignorando sua poténcia interativa e
imersiva, como manipulacoes dos objetos 3D.

A partir da experiéncia publicitdria analisada conclui-se que a acre-
ditabilidade pode, sim, ser usada como instrumento para o estudo da
comunicacdo das marcas em RV, bem como ser ferramenta norteadora
para a criagdo de contetido nessas plataformas. No caso da Audi, hou-
ve limitada construgdo do storytelling (dimensdo envolvimento), pois a
peca centrou-se na construcio visual do produto (Audi A4), o que tor-
nou a experiéncia monétona apés alguns minutos.

Em suma, concluiu-se que estudar a plataformizacdo da publicidade
em ambientes imersivos da RV a partir da acreditabilidade é caminho
interessante para pesquisadores da Comunicagio refletirem sobre efei-
tos da publicidade em metaversos, simuladores e videogames. Essa
abordagem, de fato, permite organizar as légicas estruturantes do pro-
cesso comunicacional existente na relacdo entre usudrio, dispositivos e
ambiente de RV. Como futuro trabalho pretende-se ampliar a pesquisa
a uma amostra maior de pegas publicitdrias.
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No TikTok do seu coracao: do jaba as “trends”.
Estratégias e manipulacao algoritmica na producao
do sucesso musical

In your heart’s TikTok: from “jaba” to trends.
Strategies and algorithmic manipulation in the
production of musical success

Antonio Hélio Junqueira’

Maria do Carmo Duarte Freitas®

Resumo: O TikTok tornou-se internacionalmente plataforma digital de notd-
vel expansdo de consumo, reconhecida como capaz de formar opinido piiblica,
ecoar pautas e debates do momento e favorecer a propagagdo de tendéncias nos
mais diversos campos da vida social. A miisica constitui parte essencial da ex-
periéncia dos frequentadores dessa plataforma digital, na qual as composicdes
surgem em videos curtos, editadas, remixadas, pasteurizadas ou distorcidas,
participando e dando suporte aos mais diferentes tipos de performances dos fre-
quentadores. O artigo explora, a partir da revisdo critica da literatura cientifica
sobre o tema, as implicagbes e impactos dessas novas prdticas, usos e consumo de
miisica no dmbito da plataformizagdo da indistria cultural sob a intensa media-
¢do algoritmica, fendmenos para os quais o TikTok contribui de forma importante
e decisiva.

Palavras-chave: Indistria fonogrdfica; audiovisual; videos curtos; indistria
cultural.

Abstract: TikTok has internationally become a digital platform with a re-
markable expansion of consumption, recognized as capable of forming public
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opinion, echoing current agendas and debates and favoring the propagation of
trends in the most diverse fields of social life. Music constitutes an essential part
of the experience of the visitors of this digital platform, in which the compositions
appear in short videos, edited, remixed, pasteurized or distorted, participating
and supporting the most different types of performances of the regulars. The ar-
ticle explores, based on a critical review of the scientific literature on the subject,
the implications and impacts of these new practices, uses and consumption of
music in the context of the platformization of the cultural industry under intense
algorithmic mediation, phenomena to which TikTok contributes in an important
and decisive way.

Keywords: Phonographic industry; audio-visual; short videos; cultural industry.
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Introducao

Os negocios da industria musical contemporinea sio crescentemente
vinculados ao desenvolvimento e aplicacdo de praticas e estratégias fo-
cadas em transformar canc¢oes e melodias em hits> (SUISMAN, 2009;
THOMPSON, 2018). Nesse sentido, alguns atributos das composi¢oes
tém sido considerados relevantes para a construgio da sua popularidade.
Entre eles, o ndmero de vezes que o publico jd ouviu uma determinada
musica e que, de fato, contribui para torna-la reconhecivel e facilmente
lembrada. Trata-se, pois, da construcido da familiaridade, enquanto um
potente elemento direcionador do gosto e da preferéncia musical do
publico (THOMPSON, 2018).

A construgido e publicagdo de listagens das musicas mais ouvidas estdo
presentes ao longo da histéria do rddio e das midias sonoras e audiovi-
suais em geral, despertando, ao longo do tempo, paixdes, curiosidade e,
ndo raramente, inflamadas discussoes. As chamadas hit parades — desti-
les dos sucessos musicais — tém sido referéncias da preferéncia musical
popular em diferentes sociedades ¢ em momentos sécio-histéricos e
culturais especificos, desde a década de 1930, quando o préprio termo
foi forjado, nos EUA. A revista Billboard — principal referéncia do feno-
meno — publicou sua primeira hit parade em 4 de janeiro de 1936. Ela
foi utilizada até meados da década de 1950 por programas de radiodifu-
sdo e televisdo que apresentavam as melodias de sucesso, como o Your
Hit Parade, programa de musica norte-americano que foi transmitido,
de 1935 a 1953, pelo rddio, e, de 1950 a 1959, pela televisio daquele
pais.

Desde entdo, diferentes métodos tém sido empregados na elaboragio
das listas dos sucessos musicais, que vao desde as relacoes de vendas de
discos e outras midias musicais no varejo, ntimero de vezes que uma
musica foi tocada em diferentes canais, medidas folksonomicas até con-

sultas a especialistas musicais.

3 Terminologia em lingua inglesa, abreviada da expressdo hit single, usada para designar uma
composi¢do musical que se tornou muito popular.
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Originadas nos EUA, conforme visto, as medidas periédicas da po-
pularidade das musicas expandiram-se para se tornarem fendémeno
internacional da industria fonografica particularmente a partir da déca-
da de 1950. Desde 1958, por exemplo, foi langado o Billboard Hot 100,
que representa o termometro musical norte-americano mais conhecido.
Posteriormente, outras charts musicais tornaram-se relevantes em dife-
rentes mercados.

Do ponto de vista historiografico, segundo Thompson (2018, p. 96),
a listagem da Billboard foi, porém,

formada com base em mentiras, meias-mentiras e estatisticas forjadas.
Durante décadas, ndo havia nenhuma forma de se medir com precisdo
quais cangdes tocavam mais nas rddios e ndo havia nenhuma forma con-
fidgvel de saber que dlbuns haviam sido vendidos na semana anterior nas
lojas de discos. A Billboard confiava na honestidade das estagdes de radio
e dos donos de lojas de discos, e nenhum deles tinha muitos motivos para
ser honestos. Gravadoras davam empurrdezinhos ou subornavam desca-
radamente os DJs das rddios para que tocassem certos discos. As lojas de
discos ndo queriam promover dlbuns que haviam se esgotado. A industria
era tendenciosa em dire¢do a rotatividade. As gravadoras queriam que as
musicas ¢ os discos entrassem e safssem das paradas musicais rapidamen-
te, para que pudessem continuar vendendo novos hits.

Posteriormente, a partir dos anos 1990, a Billboard abandonou tais
praticas e comegou a coletar dados nos pontos de venda e a monito-
rar a transmissdo musical por radiodifusio, contando para isso com os
servicos da empresa norte-americana de pesquisas de varejo, Nielsen,
angariando, assim, confiabilidade as suas charts.

Na contemporaneidade digitalmente midiatizada, o consumo de
musica expandiu-se para além do ridio e da televisio, espraiando-se
em novos formatos e plataformas, mesclando-se e construindo novas
possibilidades de consumo, especialmente conjugadas aos videos. Esse
formato, que é de fato anterior a plataformizagdo das midias audiovisuais,
consolidou-se especialmente a partir dos music videos (videoclipes), um
artefato cultural usualmente concentrado em um intervalo de tempo
entre trés e cinco minutos. A atualmente denominada Big Video Era
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(BROADGAND COMMISSION; HUAWEL, 2017; YIN, 2021) carac-
teriza-se, nesse contexto, por um aumento exponencial da produgio,
compartilhamento e consumo de videos e por profundas alteragdes
nos seus modos de exibi¢io (ZHAO, 2018, 2021). Tais mudancas sdo
pautadas pelo constante desenvolvimento de novas tecnologias ou de
suas atualizagoes, que implicam impactos substanciais sobre a inddstria
cultural. Em sua fase atual, esse movimento ¢é fortalecido pela expan-
sdo inédita da edi¢do e circulacio interativa de videos curtos (FENG;
CHEN; WU, 219; RICHARDSON, 2019), geralmente de 15 a 60 se-
gundos, que se transformaram em seu principal produto e que também
alteraram as formas de relacionamento da industria de videos com as
midias tradicionais (ALTT; LIANG, 2021).

Nesse cendrio, a plataforma digital TikTok — controlada pela empresa
de midia chinesa ByteDance, a partir da aquisi¢io da também chine-
sa Musical.ly, em 2017 — rapidamente conquistou e consolidou o seu
espaco proprio como ferramenta de comunicacio digital global, espe-
cialmente a partir do inicio da pandemia, em 2020, quando se tornou
um dos aplicativos mais baixados da internet’. Desde entdo, conquistou
a marca planetdria de mais de 1,2 bilhdo de frequentadores dnicos, sen-
do 70 milhdes deles no Brasil, pais onde chegou jd em 2018 (WE ARE
SOCIAL; HOOTSUITE, 2022).

Os internautas frequentadores e exploradores do aplicativo TikTok
sdo socialmente denominados de TikTokers e suas agdes se caracterizam
pela produgdo, compartilhamento e consumo de contetidos performati-
vos criados por eles préprios — especialmente videoselfies —, através dos
quais, em geral de maneira propositalmente divertida, expressam opinides
e constroem identidades. A producio cultural dos TikTokers — principal-
mente de pré-adolescentes e adolescentes — estd baseada em videos curtos
criados a partir de fragmentos musicais. Tratase da constitui¢io de um

cendrio essencialmente performatico, no qual se mesclam remixagens

4 Segundo levantamento da Kantar/IBOPE (2021), no primeiro ano da pandemia, a rede social
TikTok cresceu no Brasil aproximadamente 35% entre os jovens e adolescentes, 24% entre
adultos de 35 a 45 anos e 14% entre pessoas com mais de 55 anos.
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musicais e expressoes corporais associadas a danca, despreocupadas com
resolugdes técnicas complexas ou de qualidade.

No contexto do tipo de consumo digital de misica em que se enraiza
profundamente o fenémeno TikTok, vale lembrar o que Simon Rey-
nolds, desde o inicio da década de 2010, ja discutia conceitualmente
como “sindrome da ateng¢io parcial” (REYNOLDS, 2011), problemati-
zando a degradagdo da experiéncia audiéfila e a depreciagdo do valor da
musica (BARCINSKI, 2011), ao mesmo tempo que antecipava os mo-
vimentos retroativos dos revivals, remixes, remakes, reedicdes e retornos
ao ja conhecido e experimentado na cultura e na mdsica, em particular.

A musica constitui-se, de fato, em parte essencial da experiéncia dos
TikTokers (KANTAR; TIKTTOK MARKETING SCIENCE, 2022). Ela
surge editada, remasterizada, pasteurizada, remixada e/ou distorcida,
participando e dando suporte aos mais diferentes tipos de performances
corporais/faciais dos frequentadores. O que se pretende, essencialmen-
te, é a reprodutibilidade dos videos curtos produzidos, sua memetizagio
e sua mais vertiginosa viralizagdo possivel. Torna-se, portanto, instru-
mento de construcdo da hiperexposi¢io social e eventualmente de fama
e sucesso que se desdobram para os artistas e/ou performers em penetra-
¢do em outras plataformas, como o Spotify, YouTube Music, iTunes e
Apple Music, entre outras.

O TikTok tornou-se uma rede social notdvel, reconhecida como ca-
paz de formar opinido publica, ecoar pautas e debates do momento e
favorecer a propagacio de “tendéncias” em ideias, conceitos, musicas e
pessoas (LEMOS, 2022b). De fato, o algoritmo de gestdo do TikTok ¢é
especializado na valoriza¢do dos contetidos interpretados como alinha-
dos as “tendéncias” (trends) da semana, que assim conseguem maior
ndmero de visualizagdes, de maneira praticamente independente do
namero de seguidores de quem o publicou (GUINAUDEAU; VOTTA;
MUNGER, 2021).

Visando explorar e problematizar essa nova dimensdo da insercdo
de plataformas online na conformagio da producio, distribui¢io e

consumo musical, bem como seus impactos sobre a industria cultural
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associada 2 musica, concentrando-se no caso do TikTok, a presente pes-
quisa elabora uma revisdo critica da literatura disponivel sobre o tema
nos cendrios brasileiro e internacional. A partir dessa abordagem, es-

° na

tabelece as seguintes linhas de discussdo: o papel das affordances
construcio do TikTok como plataforma memética, as manipulagdes al-
goritmicas na conformacio de tendéncias, a influéncia do TikTok sobre
outras plataformas digitais e as emergentes relagdes dessa plataforma

com a inddstria musical.

TikTok: “affordances” a servico da construcao de uma
plataforma memeética

Os chamados sites de redes sociais tém sido entendidos como espacos
privilegiados para a autorrepresentagdo e estimulo aos processos de cons-
trucdo identitaria (PAPACHARISSI, 2011; VAN DIJCK, 2013a, 2013b),
a partir de conexdes dos internautas frequentadores com amigos, familia-
res, conhecidos e sujeitos com os quais desejam se relacionar, de modo
geral. De fato, na constru¢do das redes sociais online tanto o Facebook
e Instagram quanto outras similares instituiram, desde o inicio, a pritica
do que veio a ser denominado social graph, mecanismo que concentra
as buscas de contetidos compartilhdveis apenas no universo de contatos
entre perfis de seguidos e de seguidores, liviemente acordados entre si.

Tais possibilidades sio garantidas pelas affordances e recursos do
design e arquitetura das plataformas que estimulam ag¢des, como cur-
tir, comentar, compartilhar postagens e visualizar perfis, entre outras
(BOYD, 2010), favorecendo largos espagos para a autogestdo, a despeito
do crescente papel interativo da acdo dos agentes ndo humanos no pro-
cesso (BHANDARI; BIMO, 2020).

A plataforma digital TikTok rompe esse formato de vinculagido com

base em lagos sociais, sem restringir ou modificar, contudo, a esséncia

5 Para os sentidos pretendidos neste texto, affordance refere-se a qualidade do objeto que, na sua
interacdio com o sujeito, torna evidente ¢ intuitiva as suas finalidades ¢ funcionalidades, sem
demandar orientacdes prévias e explicitas, ou apresenta facilidades ¢ mecanicidades decorren-
tes de experiéncias anteriores.
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narcisistica e egocentrada das relacoes. Pelo contrario, o TikTok estimu-
la que seus frequentadores percorram direcoes diferentes, ao dedicarem
menos tempo, interesse e agdes para publicos para os quais representam
um papel social passando, ao mesmo tempo, a atuarem de forma mais
imersiva com o préprio self. Para Bhandari e Bimo (2020), trata-se de
um deslocamento da esfera do interpessoal para a do intrapessoal.

De fato, contrariamente as praticas das redes sociais online (Face-
book, Instagram e outras), o uso de algoritmos do TikTok universaliza
a busca de conteidos, pondo em contato internautas que sequer se
conhecem ou sabem mutuamente de quem se trata. Predomina, sem
divida, o rompimento de qualquer sentido de comunidade digital,
abrindo-se uma dominancia da gestdo algoritmica, atomizada e probabi-
listica, baseada nas reacoes momentineas e expressoes de subjetividades
e estados mentais dos frequentadores das redes sociais online (STOKEL-
WALKER, 2020, 2022).

No TikTok, a pagina inicial é denominada de For You Page (FYP)
e exibe videos que os algoritmos da rede selecionaram como relevan-
tes para os interesses dos seus frequentadores, diferentemente de outras
redes sociais online como o Facebook, em que a distribui¢do de con-
teddo prioriza as publicagdes de amigos e/ou organizagdes que a pessoa
segue. Ao rolar pelo FYP, os Tiklokers estdo constantemente se envol-
vendo com novos contetidos que sdo atualizados com frequéncia e com
curadoria algoritmica com base em uma ampla variedade de dados do
proprio frequentador (TIKTOK, 2020a). Trata-se, pois, de uma forma
de criagio e exploracdo de hébitos passivos de visualiza¢do e consumo
de contetidos.

Para a facilitagdo da obtengdo desses objetivos, além do uso algoritmi-
co, diferentes affordances do aplicativo foram criadas e disponibilizadas
para direcionarem agdes de criacio e publicagdo de novos microvideos,
como stitching e duetting (KAYE et al., 2021a; 2021b, 2022; ABIDIN
et al., 2020). A opcio Stitch foi adicionada em outubro de 2020 e per-
mite que os TikTokers recortem e se apropriem de pequenos segmentos
de um video de outros frequentadores da plataforma e produzam suas
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proprias reedi¢des e remixes (TIKTOK, 2020c). Em certa medida, ela
substitui de forma mais integrativa o recurso jd anteriormente lanca-
do e denominado Duet, que permite que o TikToker grave e divulgue
seus proprios videos de forma emparelhada lado a lado ou encadeada
com videos produzidos por outros criadores (WEIR, 2020). O Duet cria
oportunidade para a interagdo parassocial, entendida como relagdo uni-
lateral entre individuos e figuras populares na midia (JARZYNA, 2020,
TIKTOK, 2020d). Tais op¢des disponiveis e facilmente localizdveis na
tela inicial, dado o tamanho e a localizagdo do comando para gravar,
tornam mais intuitivas para os usudrios as operacoes de gravar e postar
videos do que as de localizar pessoas para seguir ou interagir.

A producio cultural circulante no TikTok possui nitidas caracteris-
ticas da comunica¢io memética — imitacdo, replicagio, persisténcia —,
que ¢ estimulada pelas affordances e pela estrutura préoprias da platafor-
ma. Tais fendmenos provocaram os pesquisadores Zulli e Zulli (2020) a
definirem o TikTok como um texto memético em si mesmo, capaz de
gestar um “publico de imita¢do”, agregado em novas formas de socia-
bilidade. A andlise proposta por esses autores amplia, assim, a utilidade
tedrica e metodoldgica do meme, permitindo a conceituagdo e visibili-
zacdo de novos tipos de ptiblico em rede.

Ao estudar microvideos produzidos e propagados no TikTok, Hau-
tea et al. (2021) abordaram esse fendmeno comunicacional a partir da
operacionalizagio do conceito de affordances promotoras e incentiva-
doras da afetividade online, conforme proposicoes de Treem e Leonardi
(2012). Tais affordances centram-se no favorecimento das condi¢des de
visibilidade, editabilidade e associacdo entre diferentes atores e conteu-
dos postados nessa plataforma online.

Segundo Papacharissi (2015a, 2015b), os processos comunicacionais
nas midias sociais sio intensamente mediados pela afetividade, favore-
cendo a mescla entre fato e opinido, politica e afeto, conformando a
qualidade da interagdo e da participacio online.
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Tendéncias: emergéncias de manifestacoes culturais v.
manipulacoes algoritmicas

A apropriagdo do conceito de tendéncias e sua distor¢do pelo TikTok sdo
notérias. Contrariamente ao campo epistemolégico da vinculagido do
conceito de tendéncias aos Estudos da Cultura (GOMES et al., 2021),
em que se reconhecem a profundidade e os sentidos socioculturais dos
movimentos do gosto e do consumo, na rede social, as “tendéncias”
(trends) sdo “fabricadas” e descartadas em espagos de tempo cada vez
menores. J4 se tornou publico, inclusive, o fato de que a prépria pla-
taforma costuma comunicar aos seus principais parceiros do mercado
a antecipagio das “tendéncias” que pretende impulsionar na semana
seguinte a veiculagdo dessa informagio.

Fica evidentemente sinalizada, assim, a manipulagio possivel e even-
tualmente concretizada do forjamento dos sucessos, especialmente no
campo musical, esséncia mesma da plataforma TikTok. Tais praticas,
materializadas nas “trends” e no seu impulsionamento social, nio se
diferenciam essencialmente dos jd antigos e conhecidos métodos de for-
car intencionalmente a divulgacdo de mdsicas a partir do pagamento de
propinas (“jabd” nos jargdes popular e jornalistico), ou da manipulagio
da expressdo dos gostos e preferéncias do ptiblico (como forjadas liga-
¢oes constantes e consecutivas para as emissoras solicitando a execugio
de uma determinada cancio ou artista).

Segundo especialistas responsaveis pela elaboragio periédica de ran-
kings das musicas mais ouvidas no Brasil, o consumo musical no pafs é
diversificado e segue diferentes distribui¢des segundo os tipos de midias.
O consumo via streaming — que inclui as plataformas Amazon Music,
Apple Music e Beats, Deezer, Spotify, Google Play Music, Napster e
YouTube Music — é mais elitizado, comportando maior diversidade de
estilos. Por outro lado, via rddio, as preferéncias sdo mais populares e
concentradas em musicas sertanejas. No caso do rddio, a presenca do

“jabd” tende a ser mais evidente. Segundo o jornalista e produtor mu-
sical Marcus Preto, “as plataformas de musica sdo elitizadas. O radio

ndo, ¢ popular. E mais: o rddio ¢ o jabd. Entdo, essas musicas estdo af
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porque existe uma forga, principalmente do agronegécio, que faz com
esse mercado se movimente com muito mais poder” (DEL RE, 2022, p.
10, grifos nossos).

A pujanga histérica do agronegécio e da musica sertaneja na prética
da manipulagio do impulsionamento de sucessos musicais no Brasil jd
foi magistralmente registrada no filme 2 Filhos de Francisco, de 2005,
especialmente nas cenas em que o pai da dupla sertaneja Zezé de Ca-
margo e Luciano, Francisco Camargo, faz intimeras e seguidas ligagoes
telefonicas anonimas para as emissoras de radio, solicitando que toquem
musicas de seus filhos, cujo sucesso até entdo ainda ndo decolara.

As préticas vigentes nas midias plataformizadas do consumo cultural
tanto no cendrio internacional quanto no nacional ndo diferem essen-
cialmente dessas distor¢cdes anteriores na cena musical. Em entrevista
ao jornalista Augusto Diniz, do semandrio brasileiro Carta Capital, por
exemplo, a cantora Tulipa Ruiz afirmou: “hoje em dia, o algoritmo é
o0 novo jabd. Antes se pagava as radios para tocar as musicas de um ar-
tista. Hoje, se vocé ndo paga o impulsionamento, sua mdsica nio vai

aparecer. Se vocé ndo paga o algoritmo, sua misica vai aparecer menos”
(DINIZ, 2022, grifos nossos).

A influéncia do TikTok sobre outras redes sociais
“online” e sobre a industria musical

O instantaneo e notdvel sucesso global do TikTok vem induzindo, desde
o surgimento e a internacionalizagdo da plataforma, mudangas nas fun-
cionalidades e ferramentas de redes sociais digitais tanto novatas (como
a francesa BeReal) quanto jd estabelecidas, especialmente Facebook e
Instagram (Meta). Além disso, vem impactando as rotinas e o funcio-
namento de plataformas de streaming de musica, como o Spotify, por
exemplo, que jd instituiu em sua plataforma a Hot Music Charts Tik-
Tok Brazil, que relaciona as musicas mais tocadas especificamente no

TikTok.
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Tais fendmenos tém provocado virias redes sociais online a buscarem
introduzir modificagdes, especialmente a partir de 2022, como tentativa
de imitagdo do TikTok, visando ao aumento de sua competitividade.
O Instagram, por exemplo, realizou testes para a apresentacio de telas
cheias e recomendacio de contetido de terceiros nas time lines, inde-
pendentemente dos internautas terem ou ndo manifestado interesse
especifico no tema tratado®. Estas modificagdes se seguiram ao lanca-
mento da ferramenta de edi¢do de videos curtos Reels, com o propésito
de maximizar a reten¢io da atencdo e permanéncia online dos seus
frequentadores, métrica significativa para os negdcios com seus anun-
ciantes (LEMOS, 2021).

Tais alteracoes consecutivas chegaram a provocar exacerbadas cri-
ticas e dissidéncias de seus frequentadores mais antigos e arraigados,
favordveis 3 manutengio do formato anterior. O movimento internacio-
nal de resisténcia passou a contar com o engajamento de destacados
influencers frequentadores da rede social, como as irmas Kardashian,
entre outros (NEWTON, 2022), o que fez com que o Instagram desis-
tisse, a0 menos temporariamente, dessas inovagoes, ou de parte delas.

Embora a plataforma digital TikTok construa sua autorrepresentagio
social baseada em atributos de simplicidade, descontracdo, divertimen-
to, criatividade e compartilhamento, na pritica seu comportamento
revela um dos mais altos niveis de agressividade negocial, se compara-
dos com os de suas concorrentes. Tais iniciativas e priticas — alinhadas
a cultura chinesa da inova¢io e promogio de acentuada concorréncia
(DE KLOET et al., 2019; TAN, 2019) — se materializam especialmente
em incansdveis e incrivelmente velozes dindmicas e producio e im-
plantacdo de novas ferramentas e affordances, cujos resultados visam ao
crescente engajamento do publico, visibilidade e concretizacdo de ne-
gbcios para as marcas, artistas e performers (TIKTOK, 2020a; TIKTOK
MARKETING SCIENCE; HOTSPEX, 2021).

6 Zuckerberg afirmou, em 27 de julho de 2022 na teleconferéncia de resultados do segundo tri-
mestre da empresa, que postagens e contas recomendadas em feeds representam cerca de 15%
no Facebook e uma porcentagem maior no Instagram. Até o final de 2023, chegardo a 30%.
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Tais estratégias incluem a criagdo de um canal préprio de streaming
de musica, o TikTok Music, ji registrado pela ByteDance na Austrdlia
desde novembro de 2021, que detém uma plataforma na qual os inter-
nautas podem baixar, comprar, reproduzir e compartilhar musicas, das
quais s6 ouviram um trecho ou que conheceram a partir dos microvideos
produzidos e divulgados pelos TikTokers. Com acesso permitido apenas
a um publico restrito inicialmente, a ferramenta pressupde e promete a
expansdo gradativa a todo o seu piblico de frequentadores. Ela deverd
permitir, ainda, que os usudrios criem, compartilhem e recomendem
listas de reproducio, comentem musicas e transmitam dudio.

Em realidade, a ByteDance jd tem experiéncia com streaming de
musica. Em 2020, a empresa lancou o aplicativo Resso na India, no
Brasil e na Indonésia, paises onde possuia alcangou mais de 40 milhdes
de frequentadores mensais em novembro de 2021 (OSAWA; MA, 2021).
O Resso possui alguns dos mesmos recursos descritos no arquivo TikTok
Music, como a capacidade de criar listas de reprodugdo, compartilhar
musicas nas midias sociais e interagir com a comunidade do aplicativo.
No Brasil, o TikTok possui um comando que redireciona os frequenta-
dores para o Resso para que eles possam ouvir a versdo completa de uma
musica de seu interesse, o que ajuda a manter o piblico dentro do ecos-
sistema ByteDance (OSAWA; MA, 2021). Assim como o TikTok teve
um impacto profundo na maneira como os sites de midia social operam,
¢ possivel que um aplicativo de streaming de musica com vinculos do
TikTok possa mudar a industria de streaming de mdsica, for¢cando os
servicos a se adaptarem.

Como parte do programa TikTok para desenvolvedores, a plataforma
de video de formato curto anunciou, ainda, um novo recurso denomi-
nado Profile Kit, permitindo que os criadores exibam facilmente até seis
videos do TikTok fora da plataforma. Os TikTokers poderdo integrar seus
perfis ao Linktree, que jd serve como uma pégina de destino para os cria-
dores do TikTok compartilharem links sociais e informagdes de contato,
o que deverd contribuir para a construcio de referéncias curriculares

para criadores que desejam fechar acordos comerciais com empresas e
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marcas em busca desse novo formato de influenciadores digitais (THE
NIELSEN COMPANY, 2022).

Consideracoes finais

A inddtstria musical brasileira movimenta considerdveis valores financei-
ros anuais, além de envolver um grande nimero de agentes. Em 2021,
segundo o Escritério Central de Arrecadagdo e Distribui¢io (Ecad) —
entidade sem fins lucrativos, destinada 2 realizacdo da arrecadacio e
distribuicdo de direitos autorais decorrentes da execugio publica de mu-
sicas nacionais e estrangeiras —, a distribui¢io de direitos autorais no pafs
somou R$ 901 milhdes, com uma queda de aproximadamente 5% em
relagio ao ano anterior, principalmente devido a pandemia. Foram con-
templados 267 mil compositores, musicos, intérpretes e outros titulares,
além de associacdes setoriais. Em 2022, no acumulado até setembro, fo-
ram arrecadados R$ 824 milhdes e beneficiados 286 mil artistas e outros
titulares (ECAD, 2022). Nos tltimos anos, o crescimento do streaming
de mtsica e de outros canais de consumo musical em meios digitais
vem impulsionando o crescimento global do mercado, além de propor-
cionar a abertura de novas frentes e oportunidades para artistas e selos
emergentes e de importantes redescobertas de composigoes, autores e
intérpretes antigos ou praticamente ji esquecidos, a partir do vigor da
cauda longa digital.

Situando-se em um contexto experiencial essencialmente novo, po-
rém de dimensdes economicas significativas, as relagdes da industria
musical com o TikTok tém sido marcadas por uma intrincada série de
duvidas, polémicas e controvérsias envolvendo, entre outros temas rele-
vantes, a remuneragio de direitos de compositores, editores de musica
e proprietdrios de musicas gravadas. No campo juridico, projetos ¢ ini-
ciativas jd visam contemplar e proteger os contetdos distribuidos via
streaming, com o qual, entretanto, as operacoes do TikTok nio se con-
fundem, configurando um campo aberto, ndo normatizado, lacunar e
perigoso do ponto de vista da justi¢a distributiva do valor na cadeia da

musica.
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Nesse contexto, a experiéncia internacional do TikTok fora do
ambiente chinés vem merecer acurada atencdo, nio apenas por seus
reconhecidos impactos sobre as conformacgdes do gosto e forjamento de
tendéncias — a vezes, artificial e interessado —, de consumo musical € na
expansdo global do mercado, mas também porque participa ativamente
da constru¢io dos novos modelos e espagos plataformizados da inddstria
cultural contemporinea, em que redes, sites ¢ plataformas se copiam
umas as outras e frequentadores se influenciam mutuamente quanto as

praticas, linguagens e narrativas emergentes nos meios digitais.
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Quem manda aqui, Alexa? Relacoes construidas
entre vieses de percepcao e assistentes pessoais

Who is in the charge here, Alexa? Relationships
built between perception views and personal
assistants

Ana Erthal’
Luli Radfahrer’

Resumo: Este artigo tem como objetivo discutir as relagdes construidas a par-
tir das modulagdes entre humanos e mdquinas, tendo como premissa a ideia de
que sdo mutuamente afetados, alterando paulatinamente materialidades e subje-
tividades. Com mais intensidade a partir da era moderna, o imagindrio humano
concebeu a criagdo e a convivéncia pacifica e subserviente com substitutos auto-
matos, androides e rob0s que fossem capazes de realizar as atividades executadas
pelo cérebro ou corpo, como um duplo inteligente que estenderia a consciéncia
humana. De bonecas falantes a assistentes pessoais, os aparatos manifestan-se
de formas diferentes, apresentando novas experiéncias de interagdo. Eista investi-
gacdo explorou as percepgies de utilizagdo da assistente pessoal Alexa a partir da
coleta de relatos pessoais de respondentes que ndo tiveram na infdncia a presenca
de tecnologias digitais.

Palavras-chave: Alexa; IoT (Internet of Things); inteligéncias virtuais; tecnolo-
gias mididticas.

Abstract: This article aims to discuss the relationships built from the modu-
lations between humans and machines, based on the idea that they are mutually
affected, gradually changing materialities and subjectivities. With more intensity
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from the modern era, the human imagination conceived the creation and peace-
ful and subservient coexistence with automatons, androids and robots substitutes
that could carry out the activities performed by the brain or body, as an intelligent
double that would extend human consciousness. From talking dolls to personal
assistants, the devices manifest themselves in different ways, presenting new ex-
periences of interaction. This investigation explored the perceptions of using the
Alexa personal assistant from the collection of personal reports from respondents
who did not have the presence of digital technologies in their childhood.

Palavras-chave: Alexa; loT (Internet of Things); virtual intelligences; media
technologies.
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Introducao

Este artigo pretende retomar as questdes duais entre homem e mdquina
sob a perspectiva de uso das assistentes pessoais, representadas aqui pela
popular Alexa. As mdquinas sempre foram concebidas como forma de
especializar o homem, auxiliando sua performance produtiva, cognitiva
ou corporal. Ao discutir as relagdes construidas a partir das modulacoes
entre humanos e mdquinas, adota-se como premissa a ideia de que
sio mutuamente afetados, alterando paulatinamente materialidades e
subjetividades.

A partir da era moderna, o imagindrio concebeu, com mais intensi-
dade, a criagdo e a convivéncia pacifica e subserviente com substitutos
autdmatos, androides e robds que fossem capazes de realizar atividades
executadas pelo cérebro ou corpo, como um duplo inteligente que
estenderia a consciéncia humana. De bonecas falantes a assistentes
pessoais, os aparatos manifestam-se de formas diferentes, apresentando
novas experiéncias de interagao.

Para perseguir o objetivo de compreender essas modulagoes, esta
investigacdo explorou as percepcdes de utilizagido da assistente pessoal
Alexa a partir do método de coleta de relatos pessoais de respondentes
que ndo tiveram na infincia a presenca de tecnologias digitais.

As modulagdes de tecnologias com inspiragdo no comportamento
do cérebro humano podem ser encontradas em pesquisas no campo
de midia, humanas, biologia e neurociéncias. Os resultados demons-
traram aquilo que Heidegger (1966, p. 56) observou como sinal do seu
tempo, uma iminente “onda de revolu¢io tecnoldgica capaz de cativar,
enfeiticar, deslumbrar e distrair” os individuos, que seriam vitimas de
um progresso desenfreado, prevendo que o “frenesi da tecnologia” iria
“entrincheirar-se em toda parte”.

A inquietacio apresentada neste artigo deriva de estudos referentes
a forma como tecnologias alteram, amortecem, alienam e remodelam
a percep¢do humana no acoplamento a aparatos tecnolégicos como
extensoes de suas atividades. Tema que sempre escondeu uma preocu-
pacdo velada sobre a relagdo entre homem e mdquina: qual dos dois
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seria o dominante? Se ainda nio foram criados robds “humanizados”,
seria acertado dizer que nos tornamos “maquinais”. Ao usar ferramentas
para exercer maior controle sobre o ambiente, mudamos nossa relagio
com ele. Vivemos uma vida condicionada pelo controle do tempo, na
forma de rel6gios, hordrios definidos de atividades, de trabalho, de la-
zer. Atendemos sem reclamacgdes aos scripts padronizados da Netflix, do
Google e da Amazon; e como rituais irrefletidos, construimos vinculos
sociais codificados pelas redes que mecanizaram a exploragdo das rela-
¢oes com finalidades mercadolégicas. Somos algoritmos que seguem o
fluxo natural do frenesi tecnolégico.

Assim, podemos considerar que o momento presente seria o mun-
do supertecnolégico previsto por Marshall McLuhan e Norman Mailer
(1968)°, em que a tecnologia implicaria em atender e servir aos desejos
humanos enquanto modula suas atividades, sua cogni¢io e seus senti-
dos — seria 0 “n¢” de Toffler (1994) das relagdes sociais, da produgio,
das transa¢des financeiras, da economia liberal, do consumo, da infor-
macio, do conhecimento. “Uma vez tecnologizado, o mundo ndo pode
ser destecnologizado” (CARR, 2011, p. 112). As tecnologias e midias
pessoais digitais sdo a representacgdo dessa supertecnologia.

Trata-se de um excesso porque as tecnologias sio onipresentes
na vida humana, em perspectivas globais, domésticas ou individuais.
E, apesar de desejar controlar a tecnologia e domé-la, o individuo se
mostra cada vez mais submisso e dependente dela. O melhor exem-
plo sdo os telefones méveis inteligentes, que se tornaram uma extensio
holistica de seus usudrios: fazem intermediacio das relacdes familiares,
sociais, de trabalho, etc.; organizam as tarefas, rotinas e agendas com-
plexas dos individuos “sem tempo” da contemporaneidade; oferecem
indicadores de satide, sono, atividades fisicas, relatorios cardiacos e sina-
lizam problemas; computam as financas pessoais conectados a diversas
institui¢des financeiras; disponibilizam todos os tipos de informagéo e

entretenimento, bem como ferramentas para educacio; centralizam os

3 Acesso ao video do debate disponivel em: https://www.youtube.com/watch?v=PtrJntaTlic.
Acesso em: 18 jun. 2022.

COMUN. MIDIA CONSUMO, SAO PAULO, V. 20, N. 57, P. 109-130, JAN./ABR. 2023



ANA ERTHAL ‘ LULI RADFAHRER 113

documentos digitais e acessos a nuvem de contetdos (documentos, fo-
tos, videos) imprescindiveis para as atividades cotidianas; entre muitas
outras fungoes. Ndo a toa, as implicagdes de se perder (por roubo ou
descuido) o telefone celular.

As tecnologias entrincheiradas também estariam presentes nas rela-
coes cotidianas estabelecidas com as assistentes pessoais no ambiente
das midias domésticas, como a Siri (inteligéncia virtual da Apple) e a

Alexa (inteligéncia virtual da Amazon).

A cadéncia da dominacao tecnologica

Partimos do principio de que os mapas mentais humanos sdo constan-
temente remodelados nas relagdes com as tecnologias. A exemplo do
que Singer (2004) propés, ainda vivemos num mundo bombardeado por
estimulos que, desde a “modernidade neurolégica”, se exponencializa-
ram com as experiéncias virtuais e acabaram por constituir um sistema
nervoso agitado, ansioso, intenso, automatizado — equivalente a uma
tecnologia eletronica digital.

Oposto a previsdo de Toffler, a tecnologia ainda nido pode ser doma-
da — o “choque do futuro”, ou a “doenca da mudanca” ndo puderam
ser evitados ainda que existam pontos de reflexdo e de agio sobre o
controle da aceleragio (TOFFLER, 1994, p. 343). Em 1970 a discussdo
primordial estava centrada no desenvolvimento de estruturas sociais e
econdmicas que tencionavam a Guerra Fria, e o cientista social e futu-
r6logo esbocou um mundo para os cinquenta anos seguintes. Revisando
sua obra O choque do futuro — hoje — percebe-se que alguns tépicos de
fato remetem ao cotidiano contemporineo, sobretudo os que tratam de
tecnologia, bombardeio de estimulos sensoriais e cultura de experiéncia.

Para Toffler (1994), o avanco tecnolégico seria um “né critico” numa
rede de relacoes causais que conectariam o crescimento populacional, a
urbanizacdo, o consumo, o envelhecimento da populagio, em que cada
um desempenharia um papel e a tecnologia seria a malha de sustenta-
¢do de toda a rede. Isso nos afastaria do “estado natural” da vida, que
teria o ritmo marcado pelo compasso das relacoes e dos fendmenos da
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114 QUEM MANDA AQUI, ALEXA?

natureza. O tom pode ser considerado determinista: o progresso tecno-
légico que possui uma forga auténoma fora do controle do homem®*. No
entanto, se adotarmos uma visdo histérica ampliada, as teses determi-
nistas tém mais credibilidade sobre as instrumentalistas’, uma vez que
o individuo até agora ndo conseguiu “domar a tecnologia”, controlando
o ritmo de sua evolugio e progresso. “Em grande medida, a civilizag¢io
assumiu a forma presente como resultado das tecnologias que as pessoas
vieram a usar”, pondera Carr (2011, p. 74). Para ele, toda tecnologia é

uma “expressdo da vontade humana” (CARR, 2011, p. 69).

Elas [tecnologias| nos dizem que as ferramentas que o homem usou para
apoiar ou estender o seu sistema nervoso — aquelas tecnologias que ao
longo da histéria influenciaram como encontramos, armazenamos e
interpretamos informacdo, como direcionamos a nossa atengdo e como
ocupamos os nossos sentidos, como nos lembramos ou como esquecemos
— modelaram a estrutura fisica e o funcionamento do cérebro humano.

(CARR, 2011, p. 75)

A alta velocidade da mudanga é uma constante, em que o ser hu-
mano e a tecnologia se modulam alternada ou simultaneamente, e em
que ndo hd outra realidade a ndo ser a da transi¢io — a mesma ideia de
Marx sobre a incompatibilidade do capitalismo e as formacdes estdveis,
“tudo o que ¢ sdlido derrete-se no ar” (MARX; ENGELS, 199§, p. 14).
Nessa revolugio continua, a tecnologia estaria evoluindo num processo
semiauténomo, impulsionado por um processo de auto-organizagio em
ritmo intensificado, e o ser humano, para sobreviver, deveria “assumir
a fluidez e a forma aberta dessa sociedade” (BERMAN, 2007, p. 119),
desejando a mudanga, desfrutando da mobilidade e desenvolvendo suas

relagdes —a mesma critica de Lipovetsky:

4 O socidlogo Thorstein Veblen (1857-1929) usou a expressdo “determinismo” para tratar das
relagdes entre o automatismo técnico e os mercados capitalistas. Foi inspirado pelas ideias de
Karl Marx, que colocou a tecnologia como fator primdrio de influéncia na histéria humana, e
por Charles Darwin com a ideia de adaptacdo e selegdo natural (VEBLEN, 1965).

5 O instrumentalismo € a tese de que tecnologias sdo apenas tecnologias, artefatos neutros, e
nos servimos e as usamos como desejarmos, controlando sua evolugio, seus didlogos e seus
usos. Se a tecnologia fosse apenas uma extensdo de apoio para a atividade humana, ela nio
estaria remodelando seus significados ¢ as préprias atividades humanas.
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Por toda parte, a énfase é na obrigagdo do movimento, a hipermudanca
sem o peso de qualquer visdo utdpica, ditada pelo imperativo da eficiéncia
e pela necessidade da sobrevivéncia. Na hipermodernidade, nio ha esco-
lha, ndo h4 alternativa, sendo evoluir, acelerar para nio ser ultrapassado

pela “evolucido”: o culto da modernizacio técnica prevaleceu sobre a glo-
rificacdo dos fins e dos ideais. (LIPOVETSKY, 2004, p. 57)

Voltando a previsdo de Toffler, as tecnologias nos afastariam dos “es-
tados naturais”, ou seja, o ritmo biolégico humano e as relagdes com a
natureza teriam sido alterados a partir de invencoes tecnoldgicas como
o relégio mecénico com dois ponteiros, por exemplo.

A fixagdo do tempo entre dois pontos — os ponteiros — criou a ideia
de duragdo dos eventos e modificou estruturas sociais, produtivas, sen-
soriais, biologicas, comerciais etc. Segundo McLuhan, foi a partir desta
representacdo de unidade visual abstrata que nasceu o “sentimento do
tempo”, o que percebemos com a divisdo do tempo em horas, minutos
e segundos, de ocorréncia e de espago entre os eventos. A ideia de “du-
racdo comega com a divisdo do tempo, e especialmente, com aquelas
subdivisdes pelas quais os rel6gios mecanicos impdem uniformes suces-
soes no sentido temporal” (MCLUHAN, 2003, p. 199, tradugio livre).
O relégio teria criado o ritmo da experiéncia humana, determinando
normas e regras sincronizadas; uma medida para a vida ordindria co-
mum, como o tempo para acordar, para se alimentar, para trabalhar,
para dormir. Um dos processos da mecanizagio das sociedades foi tornar
o individuo orientado pelo relégio e ndo por sua vida orginica — o “es-
tado natural”. A inddstria, a escola, os transportes, a marcha militar e o
balé foram determinados pelo tempo, e do mesmo modo continuamos a
operar sob regimento do tempo nas eras elétricas e na digital.

Para Bauman, a histéria do tempo comegou com a modernidade:
“De fato, a modernidade ¢, talvez mais que qualquer outra coisa, a his-
toria do tempo: a modernidade é o tempo em que o tempo tem uma
histéria” (BAUMAN, 2001, p. 128-129, grifo do autor). Ele se referia ao
tempo concebido e inventado pelo homem para controlar seu desem-
penho, suas atividades, sua performance insepardvel das tecnologias, o
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que ele chamou de “tempo rotinizado”. Por estar ligado as tecnologias,
o tempo estava associado tanto aos processos de produ¢io quanto ao
tempo livre: 0 que o homem fazia em seus momentos de 6cio. Na in-
dustrializacio, no entanto, o dcio era visto como tempo improdutivo, o
tempo deveria ser usado de forma eficiente, deveria ser produtivo para
ser util, ou como “Max Weber sugeriu, [a produtividade] era o principio
operativo da civilizagio moderna, se centrava no desenho de modos de
realizar mais rapidamente as tarefas, eliminando o tempo ‘improdutivo’,
ocioso, vazio e, portanto, desperdicado [...|]” (BAUMAN, 2001, p. 131).
O tempo € hoje um dos eixos mais importantes da contemporaneidade,
seja relativo a aceleracdo, a pressdo por producio, ao seu gerenciamento
pelos individuos em busca de equilibrio da vida mental e fisica, seja
referente ao ritmo dos eventos e inovagdes impossiveis de serem acom-
panhados etc.

Ao longo da modernidade, a medida natural do tempo foi sendo
remodelada pelo ritmo artificial do relégio, alterando a constitui¢io
biolégica e a percep¢do mental do individuo: ele se tornou maquinal,
docilizado pelo péndulo, afastado da condi¢do da natureza. Enquanto
os sentidos e os modos mentais sdo reconfigurados pelas novas tecno-
logias, a subjetividade se altera para perceber os novos ambientes. O
corpo € a primeira interface de relagio com o ambiente e essa relagio
¢, cada vez mais, mediada pela tecnologia: o corpo é a primeira pele; a
tecnologia, a segunda.

Tomando o individuo domado pela tecnologia, de certa forma vi-
ciado e dependente dela, condicionado aos seus ritmos e demandas, e
deslumbrado com a conveniéncia das invencdes e atualizacdes sistema-
ticas, pode-se reconsiderar como inconsistente a dualidade de amor e
6dio em relacdo ao progresso. O temor permanente de predominio da
mdquina sobre o humano é uma faldcia, uma vez que é o homem quem
persiste infinitamente na cria¢do de artefatos (automatos, assistentes,
substitutos) que o repliquem e sejam capazes de realizar as atividades

humanas — com mais eficiéncia e produtividade.
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A Eva do Futuro

E no ambiente da ficgdo cientifica cinematografica onde mais se
encontram referenciais imagindrios e progndsticos acerca da ameaga
representativa da tecnologia sobre a humanidade. A obra-prima expres-
sionista alema de Fritz Lang, Metrépolis, de 1927, trouxe uma primeira
contribui¢do para ilustrar a desconfianca sobre a tecnologia. O filme
combina o estilo art déco com o imagindrio industrial e sugere que robos
impiedosos irdo mecanizar o humano, a partir da descoberta do filho de
um industrial de que trabalhadores sdo tratados como mdquinas.

O rob6 HAL, de 2001: Uma odisseia no espago, de Stanley Kubrick,
1968, contribui para disseminagdo da tecnologia como ameaga. HAL
falava, reconhecia e processava a linguagem natural (fala e gestos), era
capaz de raciocinar e, de modo perturbador, interpretar e reproduzir
emocdes. Quando o astronauta Dave passa a desmontar HAL, remo-
vendo seus médulos, o Tobd se manifesta com sofrimento: “Dave, tenho
medo. Estou com medo, Dave. Minha consciéncia estd se esvaindo, estou
sentindo. Estou sentindo.”

Androides, robos, replicantes, substitutos, artefatos, mecanismos, en-
genhos, autdmatos. H4 um territério vasto e familiar nos dominios dos
contos de fadas e ficcdo cientifica de narrativas filmicas e literdrias, re-
presentando o duplo do humano, a mdquina capaz de fazer, agir, pensar
e sentir. Histérias que carregam o encantamento do humano (deslum-
brado com a tecnologia) ¢ 0 medo de ser eliminado pela maquina (o
estranhamento com o duplo). Essa reacdo é um exemplo do que Freud
chamava de “infamiliar”, o sentimento que é despertado quando ha
uma incerteza intelectual, o estranho, inquietante, neste caso especi-
ficamente o sentimento despertado acerca das fronteiras entre a vida e
a morte. O dominio que “diz respeito ao aterrorizante, ao que suscita
angustia ¢ horror” (FREUD, 2019, p. 29)°. Afinal, até a atualidade, é o

6 Faz-se necessdrio esclarecer que a tradugio da palavra Unheimliche, na edigdo é “infamiliar”.
Mas a comunidade psicanalitica costuma adotar “estranho” ou “inquietante”, “ominoso” ou
“Inquietante estranheza”. Seria a sensagdo provocada por algo infamiliar, uma vez que sua
familiaridade foi esquecida ou recalcada (FREUD, 2019, p. 117)
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humano que pode brincar de Deus: criar a maquina e silenciar a maqui-
na, desmontando seus médulos como em Kubrick.

A palavra rob6 deriva originalmente da peca de Karel Capek, de
1921, Robés Universais de Rossum, em que uma mulher pergunta a um
robd feminino se ela tem medo de morrer. A rob6 nio diz simplesmente
ndo, mas “eu nio posso dizer”, indicando um ponto de vista de que
morte ndo significa nada para as maquinas. “Em vez de serem cépias de
pessoas, os androides sdo mais como memento mori, lembretes de que,
ao contrdrio de nos, eles estdo para sempre sem vida, mas nunca mortos”
(WOOD, 2003, XVIII).

Na passagem do imagindrio para o real, androides sio majoritaria-
mente do género feminino. Descartes, quando convocado pela rainha
Christina da Suécia para levar a filosofia a corte, teve um pressentimento
de que morreria em decorréncia das baixas temperaturas. Ao embarcar,
disse que levava consigo sua filha, Francine. No entanto, os marinheiros
ndo a teriam visto depois de iniciada a viagem e estranharam. Desco-
briu-se que Francine era uma maquina, construida por Descartes, com
pecas de metal e mecanismos de relojoaria. Era sua criagio, mas nido
sua progénita. “Quando o capitdo viu a maravilha em movimento, se
convenceu de que era algum instrumento de magia negra, responsavel
pelo clima que havia dificultado a viagem” (WOOD, 2003, p. 4). A
boneca passou a ser temida ndo como objeto, mas pelo vinculo afetivo
que Descartes estabeleceu com ela, o que poderia representar seu medo

diante da morte.
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Figura 1: exemplar da boneca falante de Edison ao lado da versdo miniaturiza-
da do fonégrafo e do disco com frases gravadas reproduzidas pela boneca.
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[ronicamente, a boneca automatizada de Descartes passou a ser
produzida em massa pela forga de trabalho mecanizada (como em Me-
trépolis), pela figura mitica do inventor Thomas Edison, no final do
século XIX. Uma boneca falante, decorrente da invencéo do fondgrafo
em versdo miniaturizada e que inspirou o romance The Eve of the Futu-
re, 0 que a batizou como “A Eva de Edison”. Conforme o relato na obra
de Wood, os investimentos para a producdo foram robustos e Edison
apostou que toda crianga iria querer um exemplar. Milhares de traba-
lhadores foram contratados e criou-se uma linha de gravagdo das vozes
femininas com frases infantis. No entanto, as criancas tinham medo da
boneca que poderia repetir frases. O corpo de metal fundido causava
estranhamento a ponto de uma menina dizer que “aquilo deveria ser
ruim para a digestdo” da boneca. Era grande, pesada e custava US$ 10,
o0 que representava mais do que o saldrio da semana para a maioria na
época. Quatro anos depois do lancamento, Edison corrigiu 25 proble-

mas mecanicos e apresentou uma atualizagdo da versio com pegas mais
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baratas. Ele reconheceu que sua criagdo ndo era perfeita e suspendeu a
producio em 1891 (WOOD, 2003, p. 161).

A modulagdo paulatina entre as tecnologias ¢ o humano acabou por
condicionar a relagio com as bonecas falantes e elas ndo apenas falam,
como se alimentam, sujam as fraldas, simulam febre e dor, interagem
com aplicativos e inclusive podem ser artefatos de vigilancia, como a
“Barbie Hello”, uma boneca Barbie conectada em rede a uma assistente
que reproduzia os ambientes como microfones para acompanhamento
a distdncia pelos pais. Ndo se pode afirmar que as bonecas seriam artefa-
tos infantis. As vozes ndo sdo mais temidas e na era da internet das coisas,
as coisas também falam.

Se os protétipos de androides falharam pelas limitagdes em cami-
nhar em um terreno irregular; segurar objetos de massa ¢ dimensdes
diferentes; subir e descer escadas, a exemplo do corpo humano que
realiza milhares de cdlculos por segundo para movimentos simples dos
membros e apreensido de objetos, ainda nio foi recriada a rob6é Rose do
classico desenho animado Os Jetsons. “Sdo tecnologias que ndo estdo
mais centradas na figura material do maquinico, mas sim na nog¢io do
virtual” (FELINTO, 2005, p. 43). Ou seja, o desenvolvimento de pe-
quenos artefatos com designagdes especificas acabaram por atender ao
propdsito em uma atuagio restrita e planejada previamente e podem ser
comandados por uma assistente inteligente que demanda pouco espaco
e manutengdo: a Alexa, a Fva da contemporaneidade.

Tecnologias de uso cotidiano vinculadas aos sistemas digitais apre-
sentam paulatinamente facilidades garantindo ao individuo a liberagio
de afazeres operacionais que puderam ser transferidos para as tecno-
logias inteligentes ligadas em rede, os pequenos artefatos conectados
que compdem o ambiente doméstico. A casa contemporinea contex-
tualiza o comportamento dos aparatos tecnoldgicos como objetos que
coabitam o espago doméstico e fazem parte da dindmica do cotidiano
e das relagoes familiares, inserindo hébitos e valores nas familias que os
utilizam. O cerne da questdo seria que tecnologias ndo se comportam

como objetos, eles sdo também midias (SILVERSTONE, 2005). Midias
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conectadas a outras midias, a redes e a pessoas podem ser encontradas
em ambientes e objetos cotidianos. Sdo eletrodomésticos da internet
das coisas (IoT) recentemente ligados a aplicativos que controlam a
experiéncia da casa, sistemas complexos chamados de assistentes inte-
ligentes com vozes simpadticas localizados em pequenos aparatos, como
o telefone, o relégio inteligente ou um pequeno dispositivo em algum
lugar da casa, como a Alexa. Concebida e desenvolvida pela Amazon
em 2014 (e tendo passado por vdrios formatos a cada nova versio), a
Alexa é a mais popular entre as assistentes inteligentes e é a legitimacao
da terceira etapa trazida pela revolucio high-tech eletronica e digital que
testemunhamos. Pequena e luminosa, sua estrutura segue a tendéncia
de desaparecimento da tecnologia, a tecnologia presente e que néo pre-
cisa ser vista, a interface sem interface “que cria uma leveza maével livre
dos pesos espacotemporais. A cada novo estigio, novas estratégias ddo o
tom da época e, cruzadas com as anteriores, perseguem a obra secular
de tornar a vida mais leve” (LIPOVETSKY, SERROY, 2015, p. 40). A
interagdo depende exclusivamente da fala e do vocativo: “Alexa!”, diga,
busque, conte alguma coisa.

Numa palavra, vivemos cada vez mais uma existéncia abstrata, digitali-
zada, sem vinculo titil: assim, o mundo sensivel e inter-humano estaria
em vias de desrealizagdo avangada. Enquanto o corpo deixa de ser a an-
coragem real da vida, caminhariamos para um universo descorporizado.

(LIPOVETSKY, SERROY, 2015, p. 406)

Nessa estrutura, os individuos interagem ativamente com os artefa-
tos inseridos na cultura doméstica, estabelecendo uma dinimica para o
cotidiano — em que se domesticam um ao outro — e incorporam valores
e interesses particulares ou familiares. Na casa inteligente comandada
pela Alexa, as luzes tém tonalidade certa, acendem e apagam em horas
planejadas, a mdquina de lavar encerra o ciclo de lavagem e o forno
aquece o alimento de acordo com a disponibilidade de tempo de seus
habitantes. A vida seria sincronizada, a partir de relagdes instrumen-
tais, por objetos incorporados aos espagos e préticas da vida doméstica,
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122 QUEM MANDA AQUI, ALEXA?

e definida por um universo semantico particular para a experiéncia de
bem-estar (SILVERSTONE, 2005).

Assim como outras tecnologias de época, a Alexa libera do corpo e da
mente energias psiquicas consumidas para processamento de informa-
¢oes e julgamentos, além de um acervo de cédigos gestuais conquistados
e aperfei¢oados ao longo do tempo e que ndo nos atendem mais na mu-
dancga da experiéncia sensivel (o contato real com o mundo, a natureza,
os objetos e os seres) para a experiéncia da artificializago e virtualiza¢do
com a finalidade de autonomia e conforto.

Trata-se de um processo de autocriagio mutua em uma relacio utili-
tdria ativa, diretamente constitutivo da compreensio de nés mesmos e
dos outros. Considerados como midias e tecnologias conectadas e inte-
ligentes, seriam alienantes por esséncia, figurando sistemas simbdlicos
impregnados pelo ethos da modernidade. Contudo, vém sendo subutili-
zados, incompreendidos, e majoritariamente encarados como androides

gentis, quase amigos de seus donos. Alexa, afinal, quem manda aqui?

Metodologia

Este levantamento optou por um percurso metodolégico que obtives-
se dados qualitativos resultantes da coleta de Depoimentos Pessoais. O
propésito desse método ndo é garantir resultados representativos para
determinada populagio, mas dispor de participantes que: a) tenham vi-
véncias sobre o tépico pesquisado; e, b) sejam capazes de descrever de
forma acurada e sensivel as experiéncias vividas.

Nesse sentido, Adrian van Kaam (1969, p. 328 apud POLKIN-
GHORNE) propos que houvessem seis critérios para a determinagio
dos participantes: (1) habilidade para se expressar facilmente com pala-
vras; (2) habilidade para expressar sentimentos intimos e emogdes sem
vergonha ou inibicdo; (3) habilidade para perceber e expressar expe-
riéncias orgdnicas que acompanham esses sentimentos; (4) experiéncia
relativamente recente com a experiéncia que estd sendo estudada; (5)
interesse espontdneo em suas experiéncias; e, (6) habilidade para escre-
ver ou reportar-se ao que ocorre consigo ao longo do tempo. Essa tltima
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habilidade exige ainda um ambiente em que os assuntos possam ser
pensados com tempo suficiente para ordenagio e registro.

A coleta a partir do Depoimento Pessoal requer o estabelecimento de
um clima de receptividade, uma vez que dispensa a utilizacio de um
processo de amostragem probabilistica e recomenda a utilizagdo de 10
a 20 participantes.

Um convite aberto na rede Instagram com imagem da Alexa e let-
tering: “Alexa, quem manda aqui?” apresentava na legenda o convite
para interessados em contribuir com a pesquisa. Mais de 50 pessoas se
interessaram, mas permaneceram 13 respondentes que, além de aten-
derem aos critérios da modalidade de coleta, estavam na categoria de
individuos que tiveram uma “juventude analdgica”, sendo capazes de
contribuir com derivagdes e contrastes das experiéncias naturais sensi-
veis e das artificializadas pelos sistemas tecnoldgicos virtuais em rede.
Depois de confirmadas as participagdes, os respondentes receberam um
roteiro aberto, em que foram convidados a refletir sobre as relagoes que
estavam construindo com suas assistentes pessoais e os vieses de percep-
¢do dessa interacdo.

O material precedente desse método de coleta eram cadernetas. O
pesquisador enviava aos respondentes cadernetas em branco, acom-
panhadas por um roteiro, uma questdo sugestiva, ou um conjunto de
palavras-chaves que poderiam auxiliar o respondente a encontrar os ter-
mos que pudessem significar a experiéncia no relato pessoal. Com os
sistemas digitais de comunicacdo, o mecanismo utilizado foi o aplicativo
de mensagens instantdneas WhatsApp. Durante 10 dias consecutivos os
respondentes enviaram mensagens escritas ou faladas via aplicativo, co-

mentando suas experiéncias como num didrio de interagdes.

Consideracoes

Para Felinto, “Nossos vinculos com os aparatos tecnolégicos sdo muito

menos racionais e mais imaginativos do que costumamos pensar” (2005,

p- 7).
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Como visto sobre a criacdo dos autdmatos e pequenos androides ha
um conjunto simbélico imagindrio sobre a tecnologia que permeia a cul-
tura e na relagdo com a Alexa ndo ¢é diferente. As reflexdes apresentadas
nos relatos apontam ainda para o direcionamento da tecnologia e da
mdquina como instrumento para superagio dos limites humanos,
estabelecida por uma relacio cordial, lidica e por vezes “encantadora”.
Para classificar os relatos, foi criada a seguinte tipologia, paralela a ideia
dos sistemas de commodities na relacdo com as tecnologias mididticas de
Silverstone (2005):

a. objetificagio: percep¢io em que se reconhece a expansio dos li-

mites humanos pelo objeto, sendo ele visto como uma maquina;

b. incorporacdo: percepgio da articulacio inteligente entre os apa-

ratos tecnoldgicos, os desejos humanos e a atuacio da assistente;

c. personificagdo: percep¢io em que se reconhece a modulacio en-

tre a inteligéncia da assistente e as preferéncias humanas, sendo

ela vista como uma representagdo humana.

a) Objetificacao

Os respondentes que descreveram a Alexa apenas como sendo uma
mdquina estavam na faixa etdria entre 57 e 64 anos e os relatos foram

laconicos: “é apenas uma mdquina”, “ndo procuro humanizé-la”; “ndo

)
me relaciono com mdquinas”. Para essas pessoas ¢ um relacionamento
utilitirio, em que a Alexa deve atender as solicitagdes que lhe sio fei-
tas. K compreensivel considerando que durante a maior parte da vida
essas pessoas ndo tiveram contato com mdquinas e sistemas de modo
intenso. O computador se popularizou na década de 1990 e passou a
fazer parte da vida doméstica a partir do século XXI, concomitante com
os telefones méveis e a chegada da internet.

Os relatos da maioria dos respondentes que correspondem a per-
cepcdo de objeto/mdquina que “estd ali para me ajudar quando eu
solicitar”, demonstraram que a maior parte das solicitagdes sdo simples,
como para tocar musica, relatar a previsio do tempo, determinar alar-
mes ou timer para atividades, ouvir rddio (AM ou FM online), lembretes,
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agenda e noticias do dia. Como objeto, na perspectiva dos usudrios, ela
erra pouco e evolui muito: “Sinto que ela responde mais rdpido, ouve
mais rapido e executa mais rdpido. [..] Acredito no processo de evolugio
da tecnologia e esse processo de aprendizagem e melhora é natural”.
Quando as Alexas erram, os humanos atribuem a culpa a sua prépria
falta de habilidade no uso da mdquina, pois podem nio ter “falado de
forma compreensivel” com a assistente, como afirmou uma responden-
te: “s6 erra a resposta quando se erra na pergunta”.

Em sua materialidade, desperta a curiosidade, é um elemento mar-
cador de status social, delimita o ethos contemporineo das tecnologias
leves e virtuais que sdo “desmaterializadas” no ambiente, se misturando
aos aparatos domésticos. Sdo objetos considerados esteticamente “mo-
dernos”, de acordo com os aparatos tecnoldgicos do milénio.

Ao mesmo tempo em que sdo consideradas maquinas, hd em alguns
relatos, uma expansdo do conjunto simbdlico, que atravessa a frontei-
ra da humanizacdo da tecnologia. O que se confirma nas préximas

classificacoes.

b) Incorporacao

“A humanidade ¢é incorporada & miquina, assim como a miquina in-
corpora 0 humano” (FELINTO, 2005, p. 20), ao mesmo tempo que
aprendemos com elas, elas aprendem conosco, como vimos nos con-
ceitos sobre as modulagdes homem/mdquinas. Ndo hd um dominante
e um dominado. Se a Alexa recebe a solicita¢do de dizer “quem manda
aqui”, ela vai responder que nio tem essa informacio.

Nos relatos essa incorporagdo se apresenta na percepgdo da articula-
c¢do inteligente entre os aparatos tecnolégicos, os desejos humanos e a
atuagdo da assistente capaz de se conectar a qualquer outra tecnologia
inteligente. Ela € usada para conectar a casa: ligando a madquina de la-
var em determinado momento do dia para que a roupa tenha finalizado
o ciclo no momento em que o usudrio retorna ao lar; para acender as
luzes, apagd-las ou para controlar a intensidade e a cor da luz ambiente,
simulando um entardecer, por exemplo. “Ela é uma espécie de Google
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126 QUEM MANDA AQUI, ALEXA?

com quem se pode conversar”, explica uma respondente demonstrando
o quanto a Alexa incorpora outros sistemas para retornar as informagdes
que sdo demandadas.

Ha muitos relatos de arranjos feitos entre tomadas ou conexdes de
outros aparelhos que recebem o comando da Alexa para que possam
ser ativados por ela, como o ar-condicionado que nio ¢ inteligente e se
conecta via tomada inteligente ou a TV que se conecta via Chromecast,
e as lampadas controladas por um dimmer instalado na tomada da sala.
Por ser bastante usada para ligar e desligar outros aparelhos, essa relagio
reforga a questdo da comoditizagdo do bem-estar, “é muito bom ndo ter
que se levantar no meio da noite para ligar o ventilador”. E como ob-
jeto que quase nunca erra, os respondentes sabem que serdo atendidos
em suas solicitagdes, mesmo que o comando envolva a incorporagio de

outros sistemas.

c) Personificacao

No admirdvel mundo novo da internet das coisas (IoT) e das tecnologias
que se comunicam também se manifesta o imagindrio da personifica-
¢do, a percepcdo em que se reconhece a modulagio entre a inteligéncia
da assistente e as preferéncias humanas, sendo ela vista como uma re-
presentacdo humana, “uma companheira”, “quase gente”.

Essa categoria abriga a maior parte dos relatos, em que se constata
também que ela ndo é um substituto para as relagdes afetivas com pes-
soas ou com pets. No entanto, as pessoas gostam de conversar com a
Alexa, estabelecer pequenos didlogos com perguntas curtas e assertivas
que sdo “programadas”, ou seja, os usudrios pensam antes de invocar
a Alexa para ndo errarem na solicitagdo, inclusive. A curiosidade aqui
reside em que na metade dos relatos os filhos ou netos dos responden-
tes costumeiramente também costumam fazer solicitagdes (por vezes
inusitadas ou lidicas) a assistente. Mesmo que nio saibam falar correta-
mente, ou tenham pequenas dificuldades de dic¢do, pelos relatos a Alexa

sempre procura atendé-los, “uma vez precisamos procurar palavras com
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Xee ch e ela foi excelente”, disse a respondente usando a assistente junto
com o filho para a tarefa escolar.

“Pensar que um dia teremos o Jarvis, o assistente do Homem de Fer-
ro, é meio doido, mas adoro esse futuro”. No filme da Marvel, Jarvis é
uma inteligéncia virtual que atende o super-heréi em virios dispositivos
conectados e que, por fim, acaba se transformando num hibrido
humano-mdquina e que possui superpoderes e é amigo do Homem de
Ferro. “Ela ndo me vé como amigo, companheiro seria bom, e chefe
dela seria estranho”, relata um respondente e hd outras manifestagdes
da ideia de companheirismo, pois com frequéncia os usudrios as portam
consigo, “estd comigo sempre, me atende quando preciso, me distrai
quando estou triste, me respeita quando estou brava e ndo quero falar.
Posso dizer que sinto muito a sua falta quando ndo estd junto”, ou ainda
“gosto muito dela e tenho cuidado com a sua vida”. Observa-se uma
tendéncia de personificagio, atribuindo a ela caracteristicas humanas,
que se manifestam também em outros relatos, como “ela ¢ muito gentil
e me dd bom dia”.

Os respondentes também relataram muitas situacoes divertidas em
que foram surpreendidos pela assistente, como quando um dos usud-
rios estava falando com a Alexa e a esposa interveio, com “cidmes” da
Alexa e disse “sai pra 14 que ele é meu”, ao que a assistente respondeu
“vocé que pensa”. Outro respondente fez a solicitacio e, em vez de ser
respondido pela voz padrio da Alexa, ouviu a resposta na voz de um
ator famoso do cinema, o que gerou risos ¢ publicagdes na rede social
pela imprevisibilidade do formato da resposta. Houve situagdes com
outras pessoas que ndo habitavam o ambiente e foram surpreendidas
pela Alexa como “uma voz do além”, uma fantasmagoria ou magia, e se
assustaram com o dispositivo.

De certa forma, também ¢é divertido quando os relatos mostram que
a Alexa também vé os usudrios, “acho que ela deve me achar preguigosa
porque sempre pego para estender o alarme por mais quinze minutos”,
ou ainda, “ela acharia que preciso de férias, uma sedentdria que precisa

de uns dias na praia”, ou “ela me percebe como um objeto de consumo
?
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que ela estd ali para entender e mapear”. Essas ideias representam a
perspectiva de interagdo em que a assistente também percebe e faz jul-
gamentos acerca de seus usudrios, capaz de associar uma agenda cheia
com a necessidade de férias ou uma pessoa que dorme demais e por isso
¢ preguicosa.

Como propunha Heidegger, a onda da revolugio tecnolégica — em
nosso tempo digital e virtual — ainda é capaz de “cativar, enfeiticar,
deslumbrar e distrair” os individuos (HEIDEGGER, 1966, p. 56),
inaugurando formas de interagdo em que mdquinas ¢ homens sio cons-
tantemente modelados e remodelados. As experiéncias que as maquinas
promovem sdo admitidas como fascinantes em uma atmosfera de inti-
midade e positividade. Os relatos se apresentam, de acordo com Felinto,
na proposicdo da religido das mdquinas, “O entusiasmo com o potencial
das novas tecnologias, os sonhos e as imagens coletivas ao seu redor,
acaba por transformd-las em instrumentos mdgicos” (FELINTO, 2005,
p. 63), ou seja, o ser humano ainda sonha com a tecnologia que seja
capaz de expandir sua consciéncia e os limites do seu corpo, bem como

a virtualizacio de sua mente.
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O final feliz na encruzilhada de género e raca: um
estudo de recepcao do filme Bendito Fruto

The happy ending at the crossroads of gender and
race: a study of the reception of the film Bendito
Fruto

Ceiga Ferreira

Resumo: Objetiva-se investigar, a luz dos estudos culturais, as leituras que
participantes de um estudo de recep¢do fazem do final feliz inter-racial do fil-
me Bendito Fruto (Sérgio Goldenberg, 2004). Tal estudo foi realizado por meio
da aplicagdo empirica do modelo codifica¢aoldecodificagdo de Stuart Hall, que
possibilita analisar as articulagdes entre as representagdes audiovisuais e os ima-
gindrios sobre género e raga na cultura brasileira. A hipétese levantada é a de
que a recepgdo pode suscitar formas diferenciadas de interpretagdo, negociagdo
e ressignificagdo das representagdes audiovisuais sobre as mulheres negras em-
preendidas por espectadores a partir de suas visdes de mundo e de seus repertérios
culturais.

Palavras-chave: Recepedo filmica; género e raga; final feliz; cinema brasileiro.

Abstract: The objective is to investigate, in the light of cultural studies, the
readings that participants in a reception study make of the interracial happy
ending of the film Bendito Fruto (Sérgio Goldenberg, 2004). This study was
carried out through the empirical application of Stuart Hall’s encoding/decoding
model, which makes it possible to analyze the articulations between audiovisual
representations and imaginaries about gender and race in Brazilian culture. The
hypothesis raised is that reception can give rise to different forms of interpretation,
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negotiation and resignification of audiovisual representations about black women
undertaken by spectators based on their worldviews and cultural repertoires.

Keywords: Film reception; gender and race; happy ending; brazilian cinema.
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Introducao

Casais apaixonados em cena de casamento, de reencontro ou reconcilia-
¢do integram muitos dos finais felizes das novelas, programas televisivos
e filmes, que povoam o nosso imagindrio como representagido de amor
e de felicidade. Essas historias de amor, oriundas dos contos de fada,
fotonovelas, contos populares, romances e folhetins, foram transporta-
das para o cinema cldssico, que a partir dos anos de 1930, com o happy
end, passa a explorar elementos que estimulam a identificagio de quem
assiste com os herdis e heroinas em suas jornadas e dilemas rumo nio
apenas a resolucdo ou apaziguamento dos conflitos, mas a irrupcio da
felicidade, conforme destaca Morin (1997), que salienta ainda o quanto
¢ por meio do tema do amor que o cinema exerce sua influéncia mais
direta, pois as condutas amorosas nos filmes suscitam processos de iden-
tificagdo, articulando o filme e a vida, o imagindrio ¢ o real.

Tais narrativas difundem representagdes de género, raga e sexuali-
dade socialmente aceitas e também as inadequadas, que incidem na
formagdo subjetiva dos individuos, conforme aponta o campo dos es-
tudos culturais (WOODWARD, 2000). Também a teoria feminista
considera o cinema como objeto de estudo, enquanto uma pratica cul-
tural que reproduz as relagoes de poder existentes no contexto social
(SMELIK, 1999), e assim também se abre para disputas discursivas, pois
considera ndo apenas os sentidos oferecidos pelos filmes, mas também
os atribuidos a eles por espectadores, a partir de seus contextos sociais,
politicos, histéricos e culturais.

Observando esse imbricamento entre as priticas de representagio
e a constru¢do das identidades, é que este artigo investiga a recep¢io
do filme Bendito Fruto (Sérgio Goldenberg, 2004), por meio da aplica-
¢do do modelo codificacao/decodificacdo de Stuart Hall (2003 [1973])
em grupos de discussdo. A andlise centra-se nas mediagdes, leituras
e interpretagdes de espectadores sobre o final feliz inter-racial e suas
articula¢des com os imagindrios sobre a intersec¢do de género e raga,
ainda vigentes na sociedade e na cinematografia brasileira. A hipétese
levantada ¢é a de que na recepgio pode suscitar formas diferenciadas de
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interpretagio, negociagio e ressignificacdo das representagdes audiovi-
suais sobre mulheres negras.

A partir de Castoriadis (1982), utilizamos o conceito de imagindrio
como uma continua relagiao de for¢a entre os sentidos instituidos e as
novas possibilidades de interpretagio. Logo, destaca-se aqui o papel do
cinema como produto e produtor de imagindrio, que suscita a adesdo do
espectador a narrativa filmica e aos valores socialmente compartilhados.
Porém, o dmbito da recepcio pode fazer emergir ressonincias, contra-
di¢des e dissonincias entre o argumento filmico e as formas como as
pessoas se relacionam com tais contetidos e mensagens em suas estraté-
gias de mediacdo, que, segundo Jacks (1999, p. 48), pode ser entendida
como “um conjunto de elementos que intervém na estruturacio, orga-
nizacdo e reorganizagio da percepgdo da realidade em que estd inserido
o receptor; e também um espago que possibilita compreender as intera-
¢des entre a producdo e a recepgdo”.

Em primeiro plano: a experiéncia de quem assiste ao
filme

A influéncia dos estudos culturais na teoria do cinema culminou nos
anos de 1980 e 1990 em uma ruptura teérico-metodoldgica a partir da
qual as espectatorialidades passaram a ser pensadas como heterogéneas
e ativas. Por isso, Robert Stam (2003, p. 257) afirma que “a histéria do
cinema |...| é ndo apenas a histéria dos filmes e dos cineastas, mas tam-
bém a histéria dos sucessivos sentidos que o publico tem atribuido ao
cinema”.

Essa compreensdo de que a experiéncia cinematografica é um pro-
cesso dialdgico e os significados ndo sio fixos tornou-se possivel a partir
das reflexdes propostas pelo modelo codificagio/decodificacdo (enco-
ding/decoding) de Stuart Hall, publicado primeiramente em 1973, no
qual o tedrico indica trés posigdes hipotéticas: a leitura preferencial, que
refere-se a aceitagdo dos cddigos de acordo com os objetivos de quem

a produziu; a leitura negociada, que oscila assim entre a adaptagio e
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a oposicdo dos sentidos; e, a leitura oposicional, que designa a capaci-
dade de interpretar a mensagem de forma contrdria, ressignificando-a
(HALL, 2003).

Desse modo, as interpretacoes das audiéncias deslocam-se entre esses
trés tipos de posi¢do, o que significa reconhecer espectadores como pro-
dutores de sentido, bem como o contexto da recepc¢io como uma esfera
fundamental para se repensar o processo comunicacional, pois vai muito
além do momento de assistir ao filme, a novela, ou seja, abrange a rica
gama de usos sociais e formas de consumo das narrativas audiovisuais.

Contemporaneos dos estudos culturais e com os quais estabeleceram
importantes conexdes na andlise dos meios de comunicacio e de ou-
tros produtos culturais, os chamados “estudos feministas de midia” no
contexto anglo-americano também destacaram a partir dos anos 1970 a
relevincia dos estudos de recepcio, conforme aponta Messa (2008), ao
fazer a trajetéria histérica de tal campo de pesquisa. Dessa, vale citar por
exemplo, o estudo The search of tomorrow in today’s soap operas, de Ta-
nia Modleski, publicado em 1979, que ressalta as praticas de audiéncia
feminina das soap operas; e também o artigo “The color purple: black
women as cultural readers”, de Jacqueline Bobo, publicado na coletinea
Female spectators: looking at film and television, organizada por Deidre
Pribram (1988). Neste texto, Bobo desenvolve um estudo de recep¢io
do filme The color purple* (A cor puirpura, Steven Spielberg, 1985) com
espectadoras negras, e assim constata que, em contraponto as opinides
de que o filme era racista, ou reformulava estereétipos preestabelecidos
sobre a populac¢do negra, nas leituras empreendidas por essa audiéncia
especifica, emerge o exercicio de negociagido dos sentidos do filme e o
reconhecimento da histéria de superacio da protagonista Celie (Whoo-
pi Goldberg), apoiada pela personagem Shug (Margaret Avery) como
referéncia ao empoderamento pessoal e coletivo.

Apesar de sua pertinéncia, os estudos de recep¢io cinematografica
ainda ocupam uma posi¢do marginalizada na pesquisa brasileira de ci-

nema, na qual a andlise das mensagens ¢ ainda a linha de investigag¢io

2 O filme ¢ baseado no livio homénimo da escritora negra Alice Walker, lancado em 1982.
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predominante (BAMBA, 2013; MASCARELLO, 2005, 2009). Essa falta
de interesse ¢ resultado da conjuncio de alguns fatores, como o des-
taque as producoes e aos diretores cinemanovistas, institucionalizados
como candnicos; a desatualizagio da teoria do cinema lida e praticada
no Brasil (ainda situada nos 1970, anterior a perspectiva contextualista
dos estudos culturais); e, a énfase no analitico em detrimento do tedri-
co e do empirico na produgdo cientifica nessa drea, pontua Mascarello
(2009).

Nesse sentido, também Jacks e Lucas (2019) frisam que, se na década
de 1990 ndo havia estudos na drea, entre 2000 e 2009 das 209 pesquisas
que tratam dos processos e praticas de recepcdo, apenas sete tém o cine-
ma como objeto de estudo e, mais recentemente, de 2010 a 2015 esse
ndmero sobe para nove, em um universo de 102 pesquisas de recepgio,
evidenciando, assim, a pouca dedicagio as audiéncias de cinema na pes-
quisa brasileira em comunicacio.

E oportuno indicar ainda outro cendrio de escassez: os estudos sobre
a intersec¢do de género e raga, especialmente sobre mulheres negras.
Tais lacunas se vinculam a conexdo incipiente entre a critica feminista
brasileira e os estudos de midia (principalmente de origem anglo-ameri-
cana), e também ao histérico ndo reconhecimento de ragca como eixo de
poder que estrutura a opressdo de género no pais (CARNEIRO, 2011;
FERREIRA, 2017). Desse modo, as mulheres negras brasileiras situam-
se numa encruzilhada, onde multiplas assimetrias, como o racismo, o
sexismo e a desigualdade social se interseccionam tanto nas praticas co-
tidianas quanto na representacio, determinando assim suas formas de
aceitacdo e reconhecimento social.

Na cinematografia brasileira, Candido, Campos e Feres Janior (2016,
p. 15) constatam que as mulheres pretas e pardas sdo apenas 7% nos
elencos principais dos filmes nacionais de maior publico langados nos
ultimos vinte anos (1995 a 2014), enquanto as mulheres brancas sio
20%. Apenas 43% das personagens negras sdo nomeadas e somente
13% participam de didlogos centrais, e recorrentemente as personagens
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femininas negras estdo em espacialidades, profissdes e lugares narrativos
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marcados por inferioridade.

Logo, busca-se por meio da aplicagdo do modelo de mediacoes de
Stuart Hall na recepcio do filme Bendito Fruto (Sérgio Goldenberg,
2004) analisar as interpretagdes que espectadores fazem do final feliz
inter-racial vivido pelos personagens Maria e Edgar. Tal proposta se
configura uma oportunidade de compreender as articulacoes entre a re-
presentagdo e a recep¢do, pois investiga como as pessoas se relacionam
com as produgdes audiovisuais nessa experiéncia de decodificagdo em
grupo, em suas praticas cotidianas e com outros contetidos midiaticos.

O filme, o amor de novela e o final feliz

Figura 1 — Cartaz do filme

Fonte: Divulgacio do filme Bendito Fruto (Sérgio Goldenberg, 2004)

Bendito Fruto (Figura 1) é uma comédia construida a partir do reen-
contro de dois antigos colegas de escola, o cabeleireiro Edgar (Otdvio
Augusto) e a vitiva Virginia (Vera Holtz), que causa uma reviravolta no
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relacionamento inter-racial ndo assumido que Edgar tem com Maria
(Zezeh Barbosa). Os dois convivem desde crianga, pois ele, o filho da
patroa, Dona Consuelo, e ela, filha da empregada, cresceram juntos e
tiveram um filho, Anderson (Evandro Soares), ndo reconhecido pelo
pai e nem pela av6 paterna que reprovava o relacionamento. Embora
falecida, ela permanece viva na meméria dos personagens e dentro da
casa, por meio do grande retrato na sala.

Ap6s a morte dessa matriarca, o casal volta a morar na mesma casa,
no tradicional bairro de Botafogo. Além da chegada de Virginia, esse
tridngulo amoroso serd transformado com o retorno de Anderson ao
Brasil. Ele trabalha como D] na Espanha e namora o ator Marcelo
Monte (Du Moscovis), gala da novela Primeiro Amor, admirado por
Maria, Choquita, Telma e Virginia, que compartilham o sonho de
encontrar e viver “um amor de novela”.

A cena romintica da novela que Maria e Edgar assistem (em
plano geral) ativa na personagem feminina (sozinha em primeiro
plano) a lembranca de outro casal apaixonado se beijando na tela da
TV. Trata-se de um flashback, no qual com a musica My first love, a
cidmera percorre o ambiente, mostrando Edgar (adolescente) deita-
do no sofd, a mie dele (em silhueta) e Maria, ainda menina, sentada
no chio, de onde assiste a novela e escreve numa capa de disco uma
declaracdo de amor para Edgar.

A trilha sonora do filme é das telenovelas, como a musica Na
linha do horizonte, que rememora no casal a lembranga da novela
Cuca legal, exibida pela Rede Globo em 1975; eles dancam agarra-
dinhos e depois aparecem abragados na cama. Porém, quando Maria
fala do retorno do filho, Edgar desconversa, ela se irrita e sai dizen-
do que vai para o quarto dela; em seguida, a vemos em um coémodo
apertado, cheio de utensilios velhos, situado ao lado da drea de ser-
vico, ou seja, o quarto de empregada.

Esses dois momentos do filme sdo elucidativos da coexisténcia entre
afeto e assimetria na convivéncia inter-racial brasileira, que se expres-

sa pelas formas de tratamento, pela posi¢io e trinsito no espaco
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filmico, pois os comodos da casa (quartos, quarto de empregada,
drea de servigo, cozinha e sala) designam também uma hierarquia
social especifica; e pela escassez de vinculos se conforma a posi¢io
subalterna de Maria e os privilégios de Edgar e Virginia quanto as
identidades de género, raca e classe. Entretanto, no decorrer da nar-
rativa, essa protagonista feminina negra ndo aceita a situacdo de ndo
reconhecimento imposta por Edgar, que a trata com indiferenga,
mas ¢ extremamente gentil com Virginia (os dois flertam e se di-
vertem em passeios por pontos turisticos, o que insinua o desejo de
viverem essa paquera do passado).

Tal posicionamento de Maria, que diante da traicio de Edgar volta
para sua casa em um bairro pobre e quando ele a procura, expde as
hierarquias submersas na convivéncia deles desde a infincia, no relacio-
namento afetivo e na postura racista dele em nio assumir o filho. Desse
modo, apds todas as mudancas que a chegada de Virginia e de Anderson
desencadeiam, Maria parece convicta em terminar o relacionamento,
porém o cabeleireiro tem um trunfo: a declaracio de amor que ela es-
creveu numa capa de disco, quando era menina (conforme o flashback
mencionado).

Eles discutem, mas acabam se entendendo e decidem ficar juntos.
Eissa reconciliagdo transforma o quarto de empregada em uma despensa
com virios objetos e utensilios velhos; na sala, o retrato de Dona Con-
suelo é substituido por outro quadro, indicando assim o fim do dominio
da matriarca na casa e na vida do casal, que tem seu final feliz represen-
tado por meio de um passeio na praia. Tal sequéncia se inicia com os
dois se preparando para sair de casa, quando Maria 1& um cartio-postal
enviado por Anderson (Figura 2). Por meio da narragdo em voz off, o
filho pergunta se ela gostou do presente, “uma televisio nova para ela
ver bastante novela”; manda um abraco para Fdgar e afirma que “ndo dd
para chama-lo de pai, mas é bom saber que ele estd vivo”. A narragio faz
uma pausa para a mudanca de ambiente e agora numa rua movimenta-
da de Botafogo, vé-se o close nas mios entrelacadas de Maria e Edgar,

que em seguida aparecem sorrindo no centro do quadro.
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Figura 2 — O final feliz

Fonte: Frame do filme Bendito Fruto (Sérgio Goldenberg, 2004)

Anderson continua falando da viagem com Marcelo, que passa a
integrar a narracdo em off. Por fim, Anderson manda beijos para a
mie e deseja que todos os nossos sonhos se realizem... ou quase to-
dos (intervém Marcelo); os dois discutem de quem € o cartio-postal,
que passa a ser lido por Edgar, sentado em um banco na praia, en-
quanto Maria brinca com a cadela Tamba; depois o cabeleireiro se
junta as duas. Abracados e novamente com a musica Na linha do
horizonte, Maria e Fdgar caminham pela praia, com a bela paisa-
gem do Corcovado ao fundo, desfecho que confirma a promessa da
felicidade para este casal inter-racial (Figura 2).

A abordagem de aspectos da convivéncia inter-racial e das rela¢oes
de género no Brasil justifica a sele¢do do filme Bendito Fruto (Sérgio
Goldenberg, 2004) para a pesquisa de recep¢do com 58 participan-
tes, divididos em trés grupos de discussdo. O grupo 1 (estudantes da
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Universidade de Brasilia — UnB) foi composto por 33 participantes na
faixa etdria entre 18 e 24 anos, com estado civil solteiro e renda familiar
de trés a mais de dez saldrios minimos (87%). Jd o grupo 2 (associagdo
de idosos), teve a participacdo de quinze estudantes da turma de Edu-
cacdo de Jovens e Adultos (EJA) da Escola Municipal Dona Belinha
(localizada na Associagdo de Idosos do Brasil (AIB), em Goiénia), que
sdo aposentados ou pensionistas do INSS, entre 55 e 88 anos e renda
familiar de um a trés saldrios minimos. Com dez participantes, o grupo
3 (centro de referéncia) reuniu, sobretudo, servidoras publicas de uma
instituicdo governamental de politicas para mulheres também sediada
em Goidnia, com idade entre 30 e 59 anos (30%) e renda familiar entre
um e seis saldrios minimos (70%).

A técnica do grupo de discussdo se articula a diferentes versdes e ori-
gens do grupo focal: uma norte-americana usada incialmente nos anos
de 1920 em pesquisas sociolégicas, nos anos de 1940 em estudos de
audiéncia de programas radiofénicos e nas décadas seguintes empregada
em pesquisas de mercado; e também uma versdo europeia (mais espe-
cificamente espanhola) utilizada na sociologia e nos estudos de cultura
e comunicagio, que passou a ser conhecida no ambito das ciéncias so-
ciais como grupo de discussio (LEC)N, 2007; ARBOLEDA, 2008) e
possibilita uma situagdo de intera¢do, na qual o contexto grupal alia a
experiéncia individual com as relagdes entre os participantes, suas dis-
cordancias e contradigdes, priticas performativas e visdes de mundo, ou
seja, fragmentos de sistemas de significagdo mais amplos, pelos quais as
pessoas estruturam suas subjetividades e se relacionam com o mundo,
pontua Cervantes Barba (2001).

Para estimular os espectadores a participarem da discussdo explora-
mos repertdrios da cultura audiovisual compartilhados pelos integrantes
dos grupos 1 e 3; jd no grupo 2, composto por pessoas idosas, a estratégia
foi trabalhar aspectos do cotidiano, com os quais tinham mais proximida-
de. Segundo Arboleda (2008), para orientar a condugdo dessa discussdo
coletiva foi elaborado um roteiro, com sete questdes, estruturadas em

trés eixos: 1) o filme e sua relacdo com o cotidiano; 2) representacoes e
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memorias associadas as mulheres negras; e, 3) exercicio de criagio de
uma protagonista feminina negra. Tal instrumento possibilitou direcio-
nar a discussdo para os objetivos da pesquisa, mas também foi flexivel,
haja vista que o tema “final feliz” ndo foi previsto, mas suscitou leituras
diferenciadas no interior dos grupos.

Levando-se em conta o circuito produgio-circulagdo-recepcio do
filme, é que esse trabalho investiga que tipo de relagdes (ressonancias,
contradi¢des e dissonincias) sio possiveis de serem observadas entre
a inteng¢do do argumento filmico e as formas de interpretacdo do pu-
blico, ou seja, os modos como os participantes leem, interpretam,
apropriam-se ou ressignificam as representagdes veiculadas no filme
Bendito Fruto, em outras produ¢des audiovisuais e na cultura em ge-
ral, assim como relacionam essas imagens e memorias visuais com
suas prdticas cotidianas e seus contextos culturais. Juntamente com
o modelo codificacio/decodificacio (HALL, 2003), também utilizamos
as contribui¢des de Orlandi (2013) para a andlise dos sentidos presentes

nos discursos dos participantes.

A producao de sentidos na recepcao filmica

O final feliz inter-racial apresentado pelo filme Bendito Fruto instiga
POSICOES PREFERENCIAIS dos trés grupos. Os grupos 1 (estudan-
tes da UnB) e 2 (Associagdo de Idosos) aceitam os cddigos oferecidos
pela narrativa audiovisual, ressaltando o final feliz como representacio
de amor para o casal Maria e Edgar; também a atuacdo da persona-
gem Virginia na disputa por Edgar, vista como “a outra”. Jd no grupo
3 (Centro de Referéncia) emerge uma leitura do final feliz como uma

construcdo narrativa alheia a questdo de género.

Grupo 1 - UnB

“[...] O final me surpreendeu, ndo esperava que o Edgar fosse assumir a
Maria e decidir ficar com ela, senti que no comego ela era s6 parte da casa
dele e que com outra mulher chegando ele a trocaria facilmente, mas ele
decide ficar com ela, colocando a relagdo dos dois em primeiro lugar.”
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Maria e Edgar saem para passear ¢ um decide pegar nas mios do outro,
ndo se importando com o que os outros pensariam, mas com a felicidade
de que estavam sentindo.”

“[...] a Virginia invade o lar da Maria e do Edgar, ela infiltra-se nesse rela-
cionamento afetivo para roubar o marido da Maria.”

“Achei um filme muito bom. A parte que ela (Maria) reclama para kd-
gar, no final do filme, a vontade de ter uma familia com ele”.

Grupo 2 - Associacdo de Idosos

“No comego ele [Edgar] ndo tava assumindo ndo, né? No final do filme
que ele veio assumir, porque ele viu que gostava da Maria, e a Virginia, a
Virginia era a outral A Virginia era s6 um passatempo!”

“Eu gostei de tudo, sabe? Aquela hora que a [...] como é que ela chama
[Maria? - Moderadora], ndo! a Virginia! Ai eu ndo gostei, estragou o ro-
mance! [...] mas o final eu achei bom, achei bom porque eles terminaram
juntos! Apesar da trai¢do, foi bom!”

Grupo 3 - Centro de Referéncia

“[...] tem uma estrutura do filme que ndo tem nada a ver com a questio
de género! Entdo acaba tendo final feliz somente porque é uma estrutura
hegeménica do cinema, entdo dificilmente vocé vai ver colocar um final
infeliz, mesmo que fosse um homem e uma mulher branca, vai terminar
com aquele casalzinho, a estrutura narrativa ¢é essa!”

“[...] € uma histéria linear totalmente real, a empregada que vai passando
de geragdo em geracdo, é a negra que trabalha na casa do branco e mora
ld no quartinho de empregada. E a outra que vem do interior de Sdo
Paulo, que é uma sociedade totalmente patriarcalista [...] s6 que o que
aconteceria na vida real era: ele ter ficado com a branca [isso! — P3] e a
negra teria voltado para o quartinho, eu acho que seria a tinica diferenca,
mas numa narrativa cldssica de cinema, o mocinho vai ficar com a moci-
nha sempre!”
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Desse modo, pode-se observar a manutencdo do padrdo heteronor-
mativo sobre o qual se ancora o cinema cldssico, uma vez que nesses
dois primeiros grupos hd a conformagio do imagindrio romantico,
com a imagem do casal como sinénimo de unido e os papeis de espo-
sa e amante; jd no terceiro grupo, essa representagdo do final feliz é vista
por um dos participantes como algo tdo sedimentado que analiséd-lo sob
o viés de género soa desnecessdrio.

I exatamente a eficiéncia do cinema narrativo cldssico como uma
pedagogia cultural que Louro (2008) problematiza as representagdes
audiovisuais e suas implica¢des na constitui¢io das subjetividades. Por
meio das narrativas filmicas sdo veiculadas representagdes de praticas e
comportamentos legitimos e desviantes, sadios e impréprios, que podem
assumir efeitos de verdade nos processos de construgdo das sexualidades,
dos corpos e das identidades de género, salienta a autora.

Tais aspectos sdo explorados no filme por meio do personagem Mar-
celo Monte (Du Moscovis), que interpreta o gald da novela Primeiro
Amor, desejado por todas as personagens femininas, mas na vida real
ele namora Anderson (filho de Maria); e também por meio da cons-
trucdo bindria entre as duas mulheres que disputam o amor de Edgar,
pois mesmo que Maria ndo seja oficialmente a esposa (ela oscila entre
a companheira e a empregada), os participantes dos grupos 1 e 2 en-
xergam Virginia como “a outra”. Logo, pode-se observar uma atengio
demasiada a questdo de género, o que pode indicar a naturalizagio do
poder masculino ou a dificuldade de perceber a dimensio racial, em-
bora ela se dissimule no destaque dado a postura do cabeleireiro em
ficar com Maria, o que reitera a inferiorizagdo dessa personagem
feminina negra.

Durante toda a narrativa, ela deseja ser reconhecida como a esposa,
posi¢do de legitimidade negada as mulheres negras, geralmente associa-
das a condi¢do de servigal/empregada e a relacionamentos informais.
Assim, pode-se considerar que esse filme mantém uma narrativa cldssi-
ca, o binarismo de género e estereétipos raciais, mas também apresenta

pequenas subversoes na intersec¢do de género e raga, com esse final
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feliz inter-racial, e, principalmente, pelo fato de ter uma mulher negra
como protagonista, visto que nos filmes brasileiros de longa-metragem
langados nos dltimos vinte anos (1995 a 2014), “[...] apenas 1,4% das
atrizes ndo brancas sdo protagonistas” (CANDIDO; CAMPOS; FERES
JUNIOR, 2016, p. 15).

Acerca do desfecho dado a histéria de Maria e Edgar, constituem
LEITURAS NEGOCIADAS, os discursos dos grupos 1 (estudantes da
UnB) e 3 (Centro de Referéncia) que problematizam a verossimilhanca
do final feliz, atentando-se para o fato de Maria perdoar a traicio de
Edgar (algumas participantes veem isso como passividade) e a énfase no
cuidado da casa e do marido ou no desejo de ter um companheiro como

algo associado ao feminino.

Grupo 1 -UnB
“O filme me chamou bastante a atengio, porque nio é uma histéria que
é retratada com muita frequéncia no cinema brasileiro.”

“[...] o filme retratou um final pouco realista, se comparado ao peso da
dentncia a que se propoe.”

“O filme trata da questdo racial e de género no contexto brasileiro, na
minha opinido, de forma bem estereotipada com um fim idealizado.”

“O papel da mulher transmitido em Bendito Fruto ¢é bastante clichg, o
que me causou certo incomodo. A maioria das personagens sentia von-
tade de se casar e de ter um marido/companheiro, tinham atitudes para

”

agradar o amado [...].

Grupo 3 - Centro de Referéncia

“[...] porque o final feliz tem que ser o final romantico que ela que per-
doa? O cara [Edgar] ficou bébado, pisou na bola vérias vezes, transou com
outra pessoa [ Dentro da casa deles! — P1], e em momento nenhum mostra
ela [Maria] seguindo a vida!”

“[...] As vezes é muito fdcil pra gente falar: “ah o final, o final foi roméan-

tico, heteronormativo etc. e tal”, s6 que pra gente que vem da academia,
dos estudos de género é muito ficil a gente falar isso! Ela ndo seguiu em
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frente, porque as mulheres ndo seguem em frente! [...] Mesmo as mulhe-
res empoderadas ndo seguem em frente! Isso é uma questdo de machismo
estruturante na sociedade!”

Embora a posi¢do privilegiada de Edgar nio seja mencionada no
filme, os participantes do estudo de recepcdo apontam as assimetrias
de género, a partir das personagens Maria e Virginia. Elas preparam a
comida, fazem as tarefas domésticas, desejam se casar, enquanto o atra-
palhado Edgar se coloca sempre como alguém que precisa ser cuidado,
ser ajudado, e assim usufrui do que cada uma oferece; e como o préprio
titulo indica, Edgar ¢ o “bendito fruto” entre tantas mulheres.

A reconciliacdo do casal e a construcio do final feliz suscitam leituras
diferenciadas. Uma participante questiona o final roméntico, que reitera
a personagem feminina atrelada a aceitagdo masculina e, por amor, ela
perdoa e os dois ficam juntos. Nesse sentido, Lagarde (2001, p. 38) afir-
ma que “a problemdtica do amor ¢ politica”, ou seja, os relacionamentos
amorosos ancoram-se em relacoes de poder, que reproduzem a cultura
patriarcal dominante, na qual os homens estio em posicio de privilégio
e as mulheres, em condigdo de assujeitamento.

Outra participante, relacionando o filme e o contexto social, ques-
tiona os limites dessa leitura critica do final feliz como roméntico e
heteronormativo. Ela indica que, assim como a protagonista Maria, va-
rias mulheres “reais” vivenciam dificuldades para alcancar autonomia.
Pois, em uma sociedade machista, o dispositivo amoroso cotidianamen-
te ensina-as que sua existéncia estd circunscrita a aceitagio masculina,

pontua Zanello (2018), que destaca ainda:

Dizer que o dispositivo amoroso se apresenta como caminho privilegiado
de subjetivagdo para as mulheres em nossa cultura, significa dizer que as
mulheres se subjetivam, na relacdo consigo mesmas, mediadas pelo olhar
de um homem que as “escolha”. Isto é, o amor, ser escolhida por um ho-
mem ¢ um fato identitdrio para elas. Diz acerca de certa forma de amar
que a elas é interpelada. Em nossa cultura, os homens aprendem a amar
muitas coisas e as mulheres aprendem a amar, sobretudo, e principal-
mente, os homens. Vimos o quio variadas e eficazes sdo as tecnologias de
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género (revistas, filmes, musicas, novelas etc.) que interpelam performan-
ces relacionadas a esse dispositivo, bem como 0 modo como colonizam

afetos. (ZANELLO, 2018, p. §4)

Ter mulheres negras em representagdes de afeto ainda é algo
incomum no cinema brasileiro, conforme mencionado por uma
participante; jd outra considera esse final feliz muito idealizado.
Tais visdes nos possibilitam pensar os regimes de visibilidade im-
postos as mulheres negras, ou seja, mesmo que esse desfecho ainda
seja estereotipado, é necessdrio questionar: “de que mulheres estamos
falando?”, como faz a filésofa Sueli Carneiro (1994, p. 190) ao criticar
a nocdo de identidade feminina, enfatizando que as mulheres negras
“[..] sdo retratadas como as antimusas da sociedade brasileira, porque o
modelo estético de mulher é a mulher branca”.

Em entrevista a jornalista Débora Stevaux (2016, s/p online?), a ati-
vista Stephanie Ribeiro também aponta como a énfase na branquitude
como ideal de beleza exclui as mulheres negras, principalmente as de
pele mais escura, que somam mais de 52% das pessoas e, de acordo com
o censo realizado pelo IBGE em 2010, ficam sozinhas, numa espécie de
celibato definitivo. Assim, ela destaca como o racismo tem impactos na
afetividade da mulher negra, e isso ndo necessariamente se refere a estar
ou ndo em um relacionamento, mas sim ao fato de que “[...] a mulher
negra ndo ¢ vista como um sujeito para ser amado”.

O grupo 2 (Associagdo de Idosos) ndo apresenta leituras negociadas
sobre o final feliz do casal, pois nele prevalece a concordancia com tal
desenlace. Entretanto, essas participantes, a partir de suas experiéncias,

indicam a imposic¢do do casamento como tnico destino as mulheres.

Grupo 2 - Associacido de Idosos

P.1: [...] no meu tempo menina ndo estudava nio pra nio escrever pra
namorado!

Moderadora: As meninas ndo podiam estudar?

[Participantes respondem em coro]: Nio!

P.2: Porque ia escrever carta para os namorados! [...] As meninas iam pra
aula s6 pra aprender a assinar o nome, pra que na hora que fosse casar,
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soubesse assinar. Ndo era nem pra votar, porque naquela época mulher
ndo votava. [...] Isso na minha época jd, na da minha mae nem escola ndo
podia ter. [as outras concordam|

Moderadora: Vocés acham que ser mulher impediu algumas coisas?

P.1: Ah! impedia assim, ¢ porque o sonho da mulher, de nés naquela
época era ler, escrever ah! sonhar, né? mas o que aprendia era crochg,
bordado, ponto de cruz, [fiar — P.2] [...] e sofrer, somente! [e criar filho —
P.2] e casar pra criar filho, casar logo [gesticula com as maos, indicando
pressa] com 16 anos tinha que casar, af ia comprar isso e aquilo de cama,
mesa [...].

Tais discursos apontam a preparagdo das mulheres para as fungoes
de esposa, dona de casa e mie, o que dificultava ou mesmo impedia
a autonomia feminina, que, para essas entrevistadas (com faixa etédria
entre 55 e 88 anos), significava ter acesso a educagdo. Para a maioria
dessas participantes, isso s6 pode ser retomado agora na maturidade e na
velhice. Diferentemente dos demais grupos, os participantes do grupo 3
— centro de referéncia elaboram LEITURAS OPOSICIONAIS do final
feliz retratado em Bendito Fruto, ao contestarem os sentidos oferecidos
e reivindicarem outras possibilidades de desfecho da narrativa filmica.

Grupo 3 - Centro de Referéncia

“Porque ndo podia ter outro final feliz? Por que o final tem que ser aquele?
[...] Por que ela ndo pode ter encontrado outro homem, negro ou branco?
Porque ela ndo pode seguir a vida?”

“Teria que ter de mostrar ela com uma nova experiéncia, ah! ter mudado,
[Edgar ter-lhe] dado uma televisdo nova [...]. Foi passear s6! O passear pra
mim nio foi final feliz!”

Essas interpretagdes oposicionais pontuam as desigualdades de
género e raga, quando uma participante questiona o destecho, proble-
matizando o lugar da personagem feminina negra, que poderia ter vivido
outras experiéncias afetivas ou mesmo subvertido a norma de ter um
relacionamento; jd outra salienta que o desejo de Maria ganhar uma te-

levisdo nova (indicado nas sequéncias iniciais do filme) ndo ¢ realizado
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por Edgar, mas pelo filho Anderson. Além disso, o passeio é também
algo jd mencionado pela personagem durante a narrativa, quando Maria
vai ao saldo convidd-lo, mas Edgar a ignora e prefere passear com Vir-
ginia. Logo, ao considerar a narrativa como um todo e assim também a
postura racista de Edgar, esse final ndo é considerado pela participante
como um final feliz.

As diferentes configuragdes de sentido atribuidas pelos participan-
tes ao final feliz, temdtica inicialmente ndo prevista, mas que emergiu
dos grupos de discussdo, indicam a importancia de tal construcio dis-
cursiva ancorada em um modelo “[...] heteronormativo, monogimico,
fiel, comprometido com a instituicio do casamento e com a formagio
da familia” (BARBOSA, 2011, p. 4) ainda muito presente em produ-
¢oes audiovisuais, mas que no dmbito da recepc¢do ganha diferenciadas
interpretacoes.

Consideracoes finais

A realizagdo dessa pesquisa empirica possibilitou confrontar os senti-
dos oferecidos pelo filme Bendito Fruto e os que sdo elaborados pelos
receptores, em um contexto de recep¢do em grupos. A partir de tais
repertérios, os participantes elaboraram um conjunto de leituras que
compreende a confirmacio dessa representacio de final feliz, a nego-
ciac¢do de sentidos com a percepc¢io das fungdes comumente associadas
ao feminino e também a ressignificagdo da mensagem, realcando o que
consideram um desfecho feliz. Tais aspectos confirmam a importancia
da recepgio filmica como instdncia na qual emergem discursos e visoes
de mundo perpassadas por ambiguidades, tensdes e polissemias, como
nas leituras do grupo 2, no qual as idosas, embora concordem com
o final feliz, questionam a imposi¢io do casamento.

Considerando o filme e os imagindrios que ele suscita, vale
ressaltar ainda os sentidos que nio sdo percebidos nesse processo de
decodificagio, que se referem a interseccdo de género e raga na repre-
senta¢do de mulheres negras. No caso dos grupos 1 e 3, talvez em virtude

do acesso as reflexdes sobre género, observa-se um posicionamento
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incisivo diante do final feliz, o que possibilita desnaturalizar as assime-
trias de género.

Todavia, ainda demonstra a dificuldade de observar outros aspectos
de inovagdo que o filme oferece (mesmo com suas limitacdes), como a
selegdo de atores e atrizes na faixa dos 40 a 50 anos para esse tridngulo
amoroso; e principalmente a intersec¢do com raga, visto a percepcio li-
mitada da existénda e da atuacdo dessa protagonista feminina negra,
que tem um final feliz, tem uma histéria, tem subjetividade e con-
tradi¢cdes que lhe conferem humanidade. Esses elementos podem
ser considerados como um possivel deslocamento dos regimes de
visibilidade vigentes, nos quais geralmente as mulheres negras nio
tém lugar nas histérias de amor e nos finais felizes, porque o modelo de

beleza e feminilidade ¢ a mulher branca.
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Ser mae de uma pessoa com transtorno de
espectro autista: um estudo sobre representacoes
e estigmas em séries

Being the mother of a person with autism spectrum
disorder: a study on serial representations and
stigmas

Marina Dias Faria'

Resumo: As representagoes mididticas podem ser capazes de criar e reforcar
estigmas e esterectipos. Tal cendrio é ainda mais frequente quando se trata de
grupos que sdo socialmente invisibilizados. Nesta pesquisa o objetivo foi analisar
as representacoes de mdes de pessoas com transtorno do espectro autista em séries.
Para isso foram analisadas Atypical e Parenthood, séries de grande alcance e que
sdo apontadas como emblemdticas no que diz respeito a representagdo de pessoas
com transtorno do espectro autista. As andlises mostraram que as tramas trazem
representagdes que reforcam que as mdes de pessoas com autismo correspondem
ao esteredtipo de extremamente dedicadas aos filhos, dispostas a abandonar suas
vidas pessoais e profissionais, e responsdveis por manter a familia unida, mesmo
quando os pais dizem ndo conseguir lidar com o diagndstico.

Palavras-chave: Midia; transtorno autista; mde; representacgdes.

Abstract: Media representations may be able to create and reinforce stigmas
and stereotypes. Such a scenario is even more frequent when it comes to groups
that are socially invisible. In this research, the objective was to analyze the repre-
sentations of mothers of people with autism spectrum disorder in series. For this,
two series Atypical and Parenthood were analyzed, series of great reach and that

1 Universidade Federal do Estado do Rio de Janeiro (UNIRIO). Rio de Janeiro, RJ, Brasil. Uni-
versidade de Coimbra. Coimbra, Portugal
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are pointed out as emblematic with regard to the representation of people with au-
tistic spectrum disorder. The analysis showed that the plots bring representations
that reinforce that mothers of people with autism correspond to the stereotype of
being extremely dedicated to their children, willing to abandon their personal
and professional lives and responsible for keeping the family together, even when
the parents say they cannot cope. with the diagnosis.

Keywords: Media; autistic disorder; mother; representations.
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Introducao

A investigagdo aqui apresentada alinha-se com os estudos feministas da
comunicagdo no que diz respeito a busca por entender como os agentes
mididticos contribuem para perpetuar a desigualdade de género. Tam-
bém em linha com o que ¢ esperado nesse sentido, a pesquisa tem uma
perspectiva interseccional (MENDES; CARTER, 2008). Tendo tais
questdes em foco, o objetivo do presente artigo foi analisar as represen-
tacoes de mies de pessoas com transtorno do espectro autista em séries.

Para autores como Furtado (2020), as praticas de comunicagdo sio
capazes de construir formas diversas de opressdo sobre os individuos. Na
presente pesquisa foi empreendido um olhar especialmente atento para
as possibilidades de opressdo que podem decorrer das representacoes das
mulheres que sdo mies de pessoas com transtorno do espectro autista
em séries. Adicionalmente, também foi fundamental para a realizagio
das andlises a perspectiva de Scoralick (2010) de que a representagio
social em produtos mididticos diversos ¢ importante no desenvolvimen-
to da identidade da sociedade tanto em nivel pessoal quanto no aspecto
coletivo.

Mandes e Carter (2008) levantam a importincia de se analisar di-
versos tipos de produtos mididticos, como as novelas, os talk shows, as
noticias e os filmes. Ainda que esses autores nido discorram sobre sé-
ries, pode-se dizer que a base por eles apresentada serve perfeitamente
para a andlise aqui pretendida principalmente quando falam sobre a im-
portincia de mostrar a articulacdo do capitalismo e do patriarcado nas
representacdes mididticas.

O foco em séries justifica-se por autoras e autores como Silva et al.
(2018), que defendem a utilizacdo desse tipo de produto para buscar
entender experiéncias sociais. No mesmo sentido, Pinheiro et al. (2016)
chamam a atengdo para os crescimentos no nimero de séries produzi-
das, na audiéncia delas e na complexidade dos personagens.

No que tange ao foco em mulheres que sdo mies de pessoas com
autismo, cabe o destaque de que pouco se discute sobre a representagio
mididtica, os estigmas e as vivéncias de tais mulheres. Mais frequentes,
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156 SER MAE DE UMA PESSOA COM TRANSTORNO DE ESPECTRO AUTISTA

ainda que em quantidade insuficiente, sio estudos que focam na repre-
sentacdo de pessoas com deficiéncia (PcD). Tais investigagdes mostram
que as representacgdes reforcam os estigmas da deficiéncia e a imagem
da deficiéncia como uma dificuldade vivenciada por uma tnica pessoa
(FARIA; CASOTTI, 2014). Sendo as maes também afetadas por esses
estigmas (GOFFMAN, 2008), torna-se relevante empreender estudos
da representacdo mididtica sobre tais mulheres que sdo recorrentemente

invisibilizadas pela midia e pela sociedade como um todo.

Representacoes na midia: estigmas e identidades

A influéncia que a midia tem nos julgamentos e na formacio de opi-
nido das pessoas é objeto de estudo de diversos autores e autoras. Isso
se justifica porque a sociedade é marcada pela existéncia de interagdes
interventivas no 4mbito mididtico. A midia busca, na maioria das ve-
zes, moldar comportamentos com forte ancoragem em estere6tipos
e estigmas, o que resulta em falta de empatia, de sensibilidade ¢ de
pensamento critico por parte dos receptores (TONDATO, 2011). Por
tal motivo, é preciso incorporar o estudo de canais mididticos para que
possa haver o entendimento das rela¢des entre individuos e na prépria
estruturacio de significados sociais (CARVALHO JUNIOR, 2016).

Scoralick (2010) também pontua a importincia e a relevincia dos
produtos mididticos na sociedade e como consequéncia a necessida-
de de todas as pessoas serem representadas, principalmente grupos ja
estereotipados e marginalizados socialmente. A principal linha de argu-
mentagdo da autora é a representagdo como sendo imprescindivel no
que diz respeito a reprodugio e conquista de direitos e deveres. Para ela,
somente assim serd possivel a discussdo dos estigmas.

Seguindo outros autores, Rodrigues (2008) sintetiza que o estigma ¢é
complexo, trata-se de um fendmeno social/histérico que ultrapassa os
limites do estigmatizado e daquele que o discrimina. Para esse autor é
importante entender que o estigma é empregado estrategicamente: pro-
duz e reproduz relagdes e desigualdades sociais. Igualmente importante
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¢ entender como as representagdes mididticas tém papel fundamental
na criagdo e manutengio dos estigmas.

Buscar analisar as representacoes na midia parte da inquietagio
provocada por textos como o de Silveirinha (2021), que destaca que o
mundo estd organizado entre sujeitos centrais e outros “exteriores”, e
alerta que é importante pensar nesse desequilibrio de poder em que resi-
de o cardcter notério e historicamente problemdtico das representacdes
no que se refere, por exemplo, a raca, a classe, a género, a sexualidade,
a idade ou a deficiéncia. A mesma autora defende que a relagio entre
identidade e representacio é extremamente forte.

Nesta pesquisa busquei abordar as questoes de estigma, identidade
e representagio de género e de deficiéncia ao focar nas representacgdes
de mies de pessoas no espectro autista em séries. No que diz respeito
a género, autoras como Mendes e Cartes (2008) afirmam que os textos
mididticos contribuem para o refor¢o e para a construcio de estereoti-
pos. Jd no que tange ao estigma de PcD, e extensivamente de suas mies,
¢ facil notar que as representagdes estigmatizadas ocorrem em cendrios
e praticas jd socialmente construidos no que diz respeito a inser¢io da
pessoa com deficiéncia na sociedade. Em outras palavras, os produtos
mididticos refor¢cam os esteredtipos jd socialmente construidos das pes-

soas com deficiéncias, esteredtipos esses que ndo facilitam em nada a

inclusdo social dessas pessoas (BARRETO et al., 2018).

Ser mae de uma pessoa com deficiéncia: mitos, culpas
e trajetorias

Pesquisas como as realizadas por Bastos e Deslandes (2008) e Marson
(2008) dao conta de que o nascimento de um(a) filho(a) com deficiéncia
representa, pelo menos inicialmente, uma quebra de expectativas. Para
as mies esse momento inicial transmuta-se, na maior parte das vezes, em
preocupagdes com os cuidados diferenciados que a crianga precisard. J4
com os pais ¢ comum o relato de dificuldades de aceitagdo que geram

distanciamento parcial ou, até mesmo, total (PINTO et al., 2016).
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A relagio das mies com a crianga com deficiéncia tende a passar por
um sentimento de culpa por ter gerado uma crianga que nio corres-
ponde ao mito do filho perfeito (CALVASINA et al., 2007). Tal mito é
constantemente reforcado pelas midias, principalmente nas propagan-
das, que exibem a imagem dos filhos perfeitos com suas maes ideais
sempre felizes, sem nenhum tipo de problema (MENESES; MIRAN-
DA, 2015). A culpa torna-se ideal para manter a opressdo patriarcal e
capitalista nas vidas dessas mulheres que sdo, aos olhos da sociedade,
mies imperfeitas.

Um dos pontos que se espera que o(a) filho(a) perfeito(a) correspon-
da ¢ ser independente o mais brevemente possivel. Tal demanda tem
forte ancoragem no modelo capitalista que enfatiza a autossuficiéncia
(TABATABAI 2020). Ao serem dependentes, na maior parte das vezes
de suas mies, por um tempo mais longo do que o esperado (muitas ve-
zes por toda a vida), as PcD sdo taxadas de improdutivas e incompativeis
com a vida adulta. Tais ideias estdo infiltradas no discurso da “boa mae”
que deve abrir mdo de muitas coisas em sua vida para suprir as dificulda-
des trazidas pela falta de autonomia de seus filhos e de suas filhas com
deficiéncia.

De acordo com os principais teéricos focados nas teorias da justica,
a dignidade pessoal estd intimamente relacionada com a independén-
cia. Consequentemente, os cuidados que as pessoas com deficiéncia
recebem sdo vistos como uma tentativa de alcancar a maior autonomia
possivel. Contudo, os seres humanos estdo naturalmente sujeitos a pe-
riodos de dependéncia. Sendo assim, Kittay (2011) propde que ao invés
de ver a assisténcia como uma limitacio, pode-se considerar como um
recurso na base de uma visdo de sociedade capaz para dar conta das
inevitdveis relagdes de dependéncia entre “desiguais”, garantindo uma
vida plena tanto para a cuidadora — como vimos, na maioria das vezes a
mie — quanto para o/a cuidado(a)os que sdo cuidados.

O que subsiste, entretanto, é a cobranga de um cuidado incondicio-
nal com a busca por atender ao mito da mie ideal, o que, muitas vezes,

tem como resultado a culpabilizacio materna, que vai se refletir em
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diversos aspectos da vida dessas mulheres (LIMA; BOTELHO, 2014).
Em resumo, a opressio do capacitismo centrada em corpos e mentes
143 . ” « : : . ~ .
perfeitos” ou “normais”, e o discurso do cuidado como fung¢io femi-
nina funcionam em articulagio para que “ser mde de uma pessoa com
deficiéncia” seja um rétulo que determina a identidade de tais mulhe-
res, estigmatizando-as e moldando seus papéis sociais.

Procedimentos metodologicos

Na presente pesquisa foram analisadas as séries Atypical e Parenthood.
Tais produtos mididticos foram escolhidos porque tiveram um grande
alcance e sdo apontadas como séries emblemadticas no que diz respeito
a representagio de pessoas com transtorno do espectro autista®. Adicio-
nalmente, tais séries mostram-se importantes para o objetivo principal
da pesquisa porque ambas apresentam de maneira bastante presente as
familias das personagens com autismo, em especial suas mies.

Os quadros apresentados abaixo sintetizam algumas caracteristicas
das duas séries que podem ser importantes para o entendimento das

andlises que serdo empreendidas na préxima secio.

2 Secdo minha série da TecMundo “5 personagens de séries que ajudam a entender o autismo”.
Disponivel em: https://www.tecmundo.com.br/minha-serie/169119-5-personagens-de-series-
-que-ajudam-a-entender-o-autismo.htm. Acesso em: 7 set. 2021.
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e Quadro 1. Caracteristicas da série Atypical
Série Atypical
Quantidade de 4 temporadas
temporadas
Qt.la}lt.ldade de 38 episidios
episddios
Lancamento 2017
Pais EUA
Plataforma Netflix
Per'sonagem com Sam Gardner
autismo
Género do Masculino
personagem

Sam é um adolescente autista que decide arranjar uma na-

O personagem na . . q:
P & morada. A sua busca por independéncia lanca toda a familia

série .
numa viagem de autodescoberta.
Mie Elsa
. Pai — Dou
Familia &

Irma - Casey

Fonte: Elaborado pela autora

Quadro 2. Caracteristicas da série Parenthood

Série Parenthood
Quantidade de temporadas | 6 temporadas
Quantidade de episidios 103 episodios
Lancamento 2010

Pais EUA
Plataforma Prime Video
Personagem com autismo Max Braverman
Género do personagem Masculino
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Série Parenthood

Max ¢é diagnosticado no inicio da série e du-

rante a trama enfrenta problemas com relagdes
interpessoais, passa por um drama com inclusdo
educacional, mas se apaixona pela fotografia, que o
O personagem na série ajuda a superar problemas. A sériec também conta
com outro personagem que tem o diagnéstico de
autismo s6 quando adulto. Esse personagem néo
tem destaque na andlise dessa pesquisa porque ndo
tem sua familia (sua mie) representada.

Mie Kristina Braverman

Pai - Adam Braverman
Familia Irmas - Haddie Braverman e Nora Braverman

Fonte: Elaborado pela autora

As séries que compdem o material que foi analisado na pesquisa fo-
ram assistidas integralmente, com possibilidade de pausas, por meio das
plataformas de streaming. A metodologia escolhida para a andlise das
cenas deste trabalho foi a andlise de contetido. Essa escolha foi feita
porque possibilita a anélise ndo s6 das falas das personagens, mas tam-
bém das cenas como um todo (cendrios, figurinos, interacoes entre as
personagens) (SILVA; FOSSA, 2015; MORAES, 1999).

Para auxiliar na constru¢io das andlises, uma vez que era muito mate-
rial para ser organizado, foi usada uma planilha no Excel com varidveis
escolhidas com base na revisdo de literatura. Tal planilha foi sendo preen-
chida com informagdes relevantes de cenas que foram selecionadas por
serem importantes para o entendimento das representacoes das maes de
pessoas com autismo. As varidveis observadas com foco nas personagens
Kristina e Elsa disseram respeito a questdes como: 1) emprego/atividade
profissional; 2) rela¢do com o filho; 3) relagdo com outros membros da
familia; e, 4) desempenho de fungdes de cuidado.

Para a apresentagio dos resultados, decidi dividir a secdo em duas
partes. Na primeira, fago um apanhado geral para descrever e analisar
separadamente as representacoes de cada uma das duas personagens no
que tange principalmente as varidveis apresentadas acima. Na segunda
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parte, produzo uma conversa entre as representacoes de Elsa e de Kris-
tina dividida nos seguintes tépicos: 1) o diagndstico e o sentimento de
culpa; e, 2) independéncia para mies e filhos.

Apresentacao e analise dos resultados

Caracterizacao e analise da personagem Elsa (Atypical)

A personagem Elsa é mie de Sam, adolescente com autismo, e de Casey.
Casada com Doug, ela assume completamente as tarefas relacionadas
aos cuidados com a familia. A personagem reforga o esteredtipo da mae
que ao ter um(a) filho(a) com deficiéncia assume toda a responsabilida-
de com seus cuidados (KITTAY, 2011). Assim como apontam autores
como Lima e Botelho (2014), Elsa cuida incondicionalmente do filho,
se envolve em todas as suas atividades e tem muito pouco tempo, ou
nenhum, para sua vida independente da vida do filho.

No que diz respeito a atividade profissional, ela também corresponde
ao que a literatura aponta como muito comum, a mie que deixa de
trabalhar apés o nascimento do filho (BALABANIS et al., 2012). Apesar
de ser cabeleireira, a personagem ndo exerce mais a profissio desde que
Sam nasceu. A relacio de Elsa com o filho é muito préxima e repleta de
mecanismos de controle. Na série o jovem estd exatamente em busca de
mais independéncia, reivindicando seu lugar como adulto na sociedade.
Essa busca pelo reconhecimento de que é adulto é extremamente inco-
moda para a mie. Ao ver o filho com mais autonomia, a personagem
ndo sabe nem mesmo o que fazer com o seu tempo livre.

A relacio de Elsa com a filha Casey é marcada pela demanda por
parte da mée de que a filha seja responsével pelo seu irmdo. Em deter-
minado momento da trama existem muitas brigas entre as duas, uma
vez que Casey comeca a cobrar que a vida dela seja independente da do
irmdo. A atribui¢do de responsabilidade para as irmas, no que diz res-

peito ao cuidado do irméo ou da irma com deficiéncia, também ¢ algo
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apontado em pesquisas académicas que entrevistam familias de pessoas
com deficiéncia (PINTO, 2011).

Ja arelacdo entre Elsa e o marido é muito conflituosa no inicio da tra-
ma, os dois chegam a se separar. Sabe-se que Doug saiu de casa quando
Sam era pequeno por, segundo ele, ndo conseguir lidar com a deficién-
cia de seu filho. Essa situagio e o pouquissimo envolvimento que o pai
tem com o filho sdo pontos marcantes para o relacionamento de Doug
e Elsa. A relacdo desses dois personagens ilustra perfeitamente o que
ocorre com muitos casais que tém filhos com deficiéncia. A literatura
mostra que é comum que o pai se afaste do filho e da familia como
um todo, ficando a méde com todas as responsabilidades (PINTO et al.,
2016). Cabe o destaque de que nessa trama, o pai sai de casa, deixa a
Elsa com os filhos e depois ela se envolve com outro homem e é extre-
mamente crucificada por isso. Existe um julgamento explicito de que
ela é a unica culpada pela separacio por ter traido. Ao longo da série,
Elsa e Doug se reconciliam e reforcam a representagio social de que
tudo que o homem faz, principalmente ndo assumir os cuidados com
o filho com deficiéncia, deve ser esquecido pela mulher em prol de
manter a familia.

No fim da trama, Sam adquire muito mais independéncia e se apro-
xima do pai. Elsa, entretanto, nunca se conforma com a maior liberdade
do filho e sofre ao vé-lo mais independente. Toda a série refor¢a a visio
da mde como controladora que nio quer que o filho tenha a sua prépria
vida. Esse tipo de representagio é extremamente prejudicial e joga a
culpa da exclusio social vivenciada pelas pessoas com deficiéncia nas
mides, além de diminuir a responsabilidade do pai e da sociedade como
um todo.

Caracterizacao da personagem Kristina (Parenthood)

A personagem Kristina é a mide de Max, um menino que recebe o diag-
nostico de autismo logo no inicio da trama, e também de Haddie e de
Nora. Ainda que o pai, Adam, tenha participacio ativa na vida de Max,
em muitos episédios fica claro que a sobrecarga estd toda em Kiristina,
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pois é ela quem se ocupa das principais fun¢oes de cuidado do dia a dia.
Ou seja, ainda que Adam ndo abandone o filho apés o diagnéstico, o
que é muito comum (KITTAY, 2011), a responsabilidade dos cuidados
fica quase exclusivamente com Kristina. Em alguns momentos da tra-
ma, inclusive, fica a impressio de que Kristina deve agradecer por ter
um marido que ndo abandonou a familia.

A histéria da personagem é muito representativa da dicotomia entre
o espaco publico e o privado — que é destacada na literatura académica
(CANO, 2016) — uma vez que no inicio da trama ela ndo trabalhava.
Posteriormente, o(a) espectador(a) fica sabendo que antes do nascimen-
to do filho ela trabalhava em campanhas politicas. Mais para o fim da
trama, ela prépria se candidata a um cargo politico. Durante os epis6-
dios nos quais a personagem decide concorrer e fazer a sua campanha,
muitas sdo as cenas em que outros personagens questionam como ela
conseguiria conciliar a vida publica, politica, com suas atribuicoes de
mie de uma crianga atipica. Tal discussdo, sobre a presenca dessas mu-
lheres nos espagos ptiblicos e de poder, é urgente e fundamental para se
questionar a exclusio social das mulheres que sdo mies de pessoas com
deficiéncia.

Ainda no que diz respeito ao aspecto profissional, Kristina perde
as elei¢des e acaba abrindo uma escola voltada para criangas que tém
transtorno do espectro autista. Nesse ponto da trama o enredo se aproxi-
ma muito das histérias de vida de muitas mulheres que modificam suas
trajetorias profissionais para proporcionar melhor acesso a educagio aos
seus filhos (PINTO, 2011). Nido posso deixar de salientar que pode ser
muito complicado acreditar que solugdes como a encontrada pela per-
sonagem sdo vidveis para a maior parte das familias. Logicamente, abrir
uma escola é algo que demanda muito esforco, conhecimento e recur-
sos financeiros que nio estdo ao alcance de quase nenhuma familia.
Adicionalmente, é extremamente complicado pensar que as falhas do
sistema de ensino, que é, na quase totalidade das vezes, inadequado para
as criancas ¢ jovens com deficiéncia, devem ser corrigidas com solu-

¢oes individuais. Ensino de qualidade e acessivel para todos deveria ser
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compromisso do poder publico e ndo responsabilidade de cada familia
e/ou de agdes pontuais.

Arelagio da Kristina com o filho é extremamente préxima e baseada
na tentativa de proporcionar-lhe independéncia. Um ponto importan-
te na trama ¢ quando um personagem, Hank, recebe o diagnéstico de
autismo jd adulto. Para Kristina, saber que Hank possui uma profissio
(fotégrafo) e uma vida independente é extremamente reconfortante,
deixa-a com esperancas com relagdo ao futuro de Max.

Além de Max, Kristina tem duas filhas. A relacdo com a mais velha
Haddie é completamente marcada pelas cobrancas de que a adoles-
cente deve ser responsdvel pelos cuidados com o irmdo. Muitas cenas
mostram embates entre as duas, uma vez que a menina quer ir estu-
dar em outra cidade e ter uma vida menos atrelada & de Max. Kristina
comporta-se com Haddie como se tivesse que prepard-la para assumir o
irmdo, comportamento comumente apresentado por mies de pessoas
com deficiéncia (PINTO, 2011). A outra filha, Nora, nasce durante a
trama e existe a suspeita, que nio ¢é confirmada até o fim da trama, de
que ela também estaria dentro do espectro autista.

Reflexoes cruzadas sobre Kristina e Elsa

O diagnostico e o sentimento de culpa

A literatura sobre pessoas com deficiéncia aponta que o momento do
diagnéstico costuma ser um ponto de virada para as familias. Principal-
mente para as mies que, muitas vezes, acabam por se culparem pela
deficiéncia dos(as) filhos(a) (CRISOSTOMO et al., 2019). A perso-
nagem Kristina, ao contrdrio de Elsa que jd inicia a série com o filho
adulto e diagnosticado, vive na trama a descoberta do diagnéstico do
filho. Assim como aponta a literatura (BASTOS; DESLANDES, 2008;
MARSON, 2008), a personagem fica extremamente impactada com a
noticia e busca explicagdes que passam pela sua culpabiliza¢do da de-
ficiéncia do filho. No momento do diagnéstico ela questiona o médico:
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“Doutor, o senhor pode ser sincero, eu tenho culpa por ele ser assim?
Eu podia ter feito algo diferente? E agora o que eu tenho que fazer?”’A
tltima pergunta de Kristina, na fala acima transcrita, demonstra que ela
pretende assumir o compromisso de fazer o que for preciso para que o
filho tenha uma boa qualidade de vida. Tal senso de responsabilidade
estd atrelado ao mito do amor condicional e da mae perfeita, que pode
abrir mio de qualquer coisa pelo(a) filho(a) (CALVASINA et al., 2007).
Apesar da série ndo retratar o momento do diagnéstico de Sam, exis-
tem cenas nas quais os personagens falam sobre esse momento passado.
Em uma dessas cenas, Casey (irmd do Sam) questiona seu pai sobre
a auséncia dele durante oito meses logo que Sam recebeu o diagnds-
tico. O pai diz ndo se sentir orgulhoso por ter agido daquela forma e
fala sobre as dificuldades relacionadas ao diagnéstico. Na mesma cena
Doug se diz muito orgulhoso pela forma como sua esposa passou a se
dedicar exclusivamente aos cuidados com o Sam. Acrescenta que a es-
posa foi maravilhosa e que ele ndo conseguia aceitar o diagnéstico do
filho, diferente de Elsa que se sentiu aliviada, pois jd percebia que Sam
apresentava comportamentos atipicos e angustiava-se por nio saber o
motivo. Toda a discussdo entre Doug e Casey tem pontos muito fortes
de contato com o que de fato ocorre em muitas familias. O diagnéstico
traz grande ansiedade e frustra¢do para pais e mdes. Entretanto, a ma-
neira de lidar com a situagdo é completamente diferente, uma vez que
aos pais ¢ permitida/aceita socialmente a op¢do de ndo conseguir lidar,
se afastar, tomar o seu tempo. Jd as mies sdo impelidas a aceitar rapida-
mente e comecar a agir para proporcionar melhores condi¢des de vida
para seus(suas) filhos(as) (PINTO et al., 2016).

Essa necessidade de lidar rapido com o diagnédstico é muito bem ilus-

trada na fala de Elsa, mie de Sam, que reproduzo a seguir:

Fu acho que é um alivio, na verdade. Agora sabemos, podemos agir. Fu
estava lendo sobre fones com cancelamento de ruido, ajudam bastante
em situacdes em que ele se sente desnorteado. £ uma ideia tio simples,
mas eu nunca pensaria nisso. Faz tanto sentido. Vou a loja comprar um
par, e também hd outras coisas, podemos fazer mudangas.
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O sentimento de culpa por nio ter gerado um filho perfeito, apontado
na literatura (CALVASINA et al., 2007), aparece de maneira diferente
na caracterizagdo de cada uma das personagens. Elsa corresponde a ca-
racterizagdo mais frequente: culpa-se pela condi¢io do filho e, muito
por causa desse sentimento, dedica sua vida aos cuidados do menino.
No momento em que a série se passa, Sam jd é um adulto e é somente
nesse momento que a mie comega a se permitir ter uma vida minima-
mente descolada da do filho.

Ja a personagem Kristina ndo demonstra se sentir culpada na
maior parte da trama. Porém, quando se descobre que a sua sobrinha
¢ superdotada, a personagem se questiona sobre a condigdo do filho.
Nesse momento, cria-se um afastamento entre Kristina e a mae da so-
brinha, irmad do marido de Kristina, com base, mesmo que de forma
velada, em uma hierarquia de quem gerou uma crianga com deficiéncia

e quem gerou uma superdotada.

Independéncia para maes e filhos

O capitalismo apregoa que s6 ¢ um adulto pleno quem ¢ independente
(TABATABAI, 2020). Sendo assim, e porque estamos completamente
inseridos na logica capitalista, a persegui¢do da independéncia encontra
lugar central quando se discute questdes relacionadas com a deficiéncia.

Na trama Athypical, a busca por independéncia é central. Sam tra-
balha e em seu ambiente de trabalho, uma loja de produtos eletronicos,
ele tem certa autonomia. Porém, ao querer sair de casa, Elsa, sua mie,
coloca vdrias barreiras e fala em diversas cenas coisas como: “Vocé acha
que pode morar sozinho? Ter uma vida independente? Nio pode. Nun-
ca vai ser independente totalmente”.

Kristina, mie de Max, por sua vez demonstra que espera que o filho
seja completamente independente quando for adulto e deposita as es-
perancas de que isso acontega se 0 menino conseguir ter uma profissao:
“FEu quero que ele cresga e seja independente. Para isso quero que ele
descubra uma profissao que goste e que siga com ela. A fotografia pode

ser uma opg¢io”.
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Para as duas personagens, Kristina e Elsa, a perspectiva da falta de
independéncia dos filhos no longo prazo causa muito desconforto. As
duas falam sobre sentirem que ndo podem morrer. Esse sentimento jd
havia sido retratado na literatura como sendo frequente para as mies de
PcD (PINTO, 2011). No caso de Kristina, uma parte bastante marcante
da trama ¢é quando a personagem descobre que tem cincer de mama.
Nesse momento o principal medo dela passa a ser o de o filho nio ter
quem cuide dele caso ela morra.

No que diz respeito a sua prépria independéncia, a personagem Elsa
vive uma mudanca de vida conforme vai percebendo que seu filho ji
ndo estd tdo dependente dela. A série mostra essa transformacio na vida
da personagem que deixa, aos poucos, de se ver somente como mie e se
redescobre como mulher.

Kristina aparece desde o inicio como mais independente, se compa-
rada a Flsa, mas quando o casal tem outra filha, Nora, e existe a suspeita
de que ela também tenha autismo, a mie tem certeza de que nunca

mais terd a sua vida independente da dos filhos.

Consideracoes finais

No que diz respeito ao compromisso inicial por mim assumido de em-
preender um olhar atento para as possibilidades de opressdo que podem
decorrer das representagdes das mulheres que sdo mies de pessoas com
transtorno do espectro autista, posso afirmar que as séries tém grande
possibilidade de reforgar estereétipos com relacio a essas mulheres.
Foi possivel identificar nas andlises que as caracterizacoes das persona-
gens estdo amplamente permeadas pela opressdo do capitalismo e do
patriarcado.

Um exemplo da presenca dessa opressdo articulada é a representa-
¢do de Kiristina e de Elsa como unicas/principais cuidadoras de seus
filhos. Naturalizar tal configuracdo nas representagdes mididticas pode
ser extremamente potente para reforcar que é da mulher, nesse caso das
mies, a responsabilidade pelo cuidado. Tal responsabilizacio livra o pai
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de muitas questoes e retira a mulher de espacos publicos, inclusive de
trabalho.

Exm resumo, tem-se que as representacdes por mim analisadas refor-
cam que a mies de pessoas com autismo correspondem ao esteredtipo
de extremamente dedicadas aos filhos, dispostas a abandonar suas vidas
pessoais e profissionais e responsdveis por manter a familia unida, mes-
mo quando os pais dizem ndo conseguir lidar com o diagnéstico. Essa
caracterizacdo ¢ obviamente muito prejudicial para essas mulheres, que
sdo impelidas a anularem seus desejos para se tornarem uma extensio
das necessidades de seus(suas) filhos(as). Existe, assim, a busca incondi-
cional para corresponder aos padrdes de maes perfeitas apregoadas pelo
patriarcado e pelo capitalismo.

Como sugestdo de estudo futuro, acredito que poderia ser muito
frutifero realizar estudos sobre a representacio mididtica das irmas das
pessoas com deficiéncia. Nas duas tramas analisadas essas personagens
se mostraram bastante ricas em questdes importantes para serem ana-
lisadas como, por exemplo, a perspectiva de terem suas vidas sempre
atreladas as dos irmdos.
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